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INTRODUCCION




El siguiente trabajo se refiere a un Proyecto de Aplicacion Profesional, que consiste
en el desarrollo de un Plan Estratégico aplicado a una planta frigorifica de ganado bovino
denominada FRIGORIFICO S.R.L.', de la ciudad de Parana (Entre Rios - Argentina), en el
mes de diciembre de 2004.

Desde marzo de 1993, dicha empresa se dedica al servicio de faena de hacienda por
cuenta de terceros (usuarios) y a la faena y comercializacién de carne vacuna propia
(actividad incorporada recién en noviembre de 1999).

FRIGORIFICO S.R.L. muestra un nivel de ventas de carne vacuna propia que no ha
evolucionando significativamente en este ultimo tiempo. Esto se debe, principalmente, a
que esta compafia no posee una vision empresarial compartida entre todos sus miembros,
ni objetivos corporativos que guien su accionar.

En funcidn de ello, se decide realizar un Plan Estratégico que consistird basicamente
en dos etapas:

e Por un lado, una etapa de andlisis que se divide en dos: andlisis externo de la empresa,
seleccionando y evaluando las principales variables que influyen en ella y andlisis
interno de la misma, examinando cada uno de sus propios puntos que la diferencian con
respecto a sus competidores. Luego, toda esta informacién se sintetiza mediante un
andlisis FODA y un correspondiente diagnostico.

e Por el otro, una etapa de planificacion, en la que se establecen los objetivos, las
estrategias y los programas de accion, todo esto en conjunto con su respectivo
presupuesto y cronograma de actividades.

El siguiente gréfico, revela la secuencia de cada uno de los pasos del proceso de
planificacion comercial a desarrollar:

Analisis
externo

VAN

FRIGORIFICO

FODA |—| Diagnostico— Plan —| Presupuesto [— Cronograma

SRL
\ / Objetivos

Analisis

interno l
Estrategias
Programas

1- El nombre de la empresa es ficticio con el objeto de reservar la identidad de la organizacion a pedido de sus directivos.



Mediante este plan se propone una alternativa para consolidar la empresa y
establecer politicas comerciales que la hagan crecer, tanto institucional como
econdmicamente y que toda la organizacion esté comprometida con dicho plan, para que
los esfuerzos de cada area se vean unificados y fortalecidos.

Cabe destacar que la siguiente planificacion se centrara en la comercializacion de
carne vacuna propia - representando actualmente el 37% de las ventas totales - debido a que
es un mercado que no esta siendo totalmente aprovechado por FRIGORIFICO S.R.L. y
que, ademas, presenta grandes oportunidades para su explotacion.



OBJETIVOS




Objetivo general:

Disefiar un Plan Estratégico para la empresa FRIGORIFICO S.R.L. a fin de
aumentar sus ventas de carne vacuna propia en un 66% en el transcurso de los proximos 24
meses.

Objetivos especificos:

e Analizar el contexto de la organizacion, para comprender el &mbito en el que se
encuentra y reconocer las variables que puedan afectar el negocio.

e Conocer y analizar la situacion interna de la empresa.

e Identificar a la competencia de FRIGORIFICO S.R.L.

e Desarrollar un analisis F.O.D.A., para identificar fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas con respecto a la empresa y entorno de la misma.

e Elaborar un diagnostico que permita reconocer y comprender la situacion integral
de la empresa.

e Desarrollar una planificaciéon acorde a todo el analisis previo estableciendo
objetivos, estrategias y programas de accion pertinentes.

e Determinar un presupuesto y un cronograma en funcion de los programas de accion
propuestos.



MARCO TEORICO




Antes de comenzar a interpretar cada uno de los aspectos tedricos que van a ser
tenidos en cuenta en el desarrollo de este trabajo, se aborda, en primer lugar, la definicion
del concepto de Plan Estratégico de Marketing, entendiendo que este es una estructura
organizada para guiar el proceso de determinar el mercado meta del producto o servicio que
ofrece una organizacion, detallar sus necesidades y deseos, y satisfacerlos después, en una
forma mejor que la competencia. Es un proceso de decision y accion secuencial,
interrelacionado y paso por paso.

Esta constituido por dos grandes componentes: la evaluacion del negocio y el plan
propiamente dicho. El primero consiste en un analisis exhaustivo del mercado y de la
organizacion, dividido en secciones secuencialmente ordenadas (analisis interno y externo
de la organizacion) y un segmento de problemas y oportunidades (F.O.D.A.), que resume
los retos y aspectos mas destacados que surgen del anélisis anterior. El segundo, el plan, se
confecciona con la informacidn recabada y analizada en la primera seccion (evaluacion del
negocio) e incluye los siguientes elementos: objetivos, estrategias, programas de accion,
presupuesto y cronograma.

Su utilidad consiste en ofrecer a la direccidon de la organizacioén un instrumento de
trabajo para facilitar la toma de decisiones, reducir el impacto de las modificaciones que se
dan en el ambiente en el cual se desenvuelve, minimizar el desperdicio y la redundancia de
energia (concentrar esfuerzos hacia objetivos precisos), establecer estandares de control y
colaborar con una buena comunicacion entre todas las personas y areas de la organizacion.”

Para aclarar més aun la importancia y alcance de un plan estratégico se expone lo
siguiente:

e El plan expresa el sistema de valores, la filosofia del directivo de la empresay pone
de manifiesto una visiéon comun del futuro en el seno del equipo directivo.

e El plan explica la situacion de partida y describe los contratiempos y las
evoluciones acaecidos en el entorno, lo que hace que las elecciones efectuadas y los
resultados alcanzados sean mas inteligibles para la direccion general.

e El plan es un instrumento de coordinacion que permite mantener una coherencia
entre los objetivos y favorecer un arbitraje en base a criterios objetivos cuando haya
conflictos o incompatibilidades.

e El plan facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y permite una
interpretacion objetiva de las desviaciones entre objetivos y resultados.

e El plan incrementa la agilidad en las reacciones de la empresa frente a cambios
imprevistos, en la medida en que ya se haya llevado a cabo una reflexion sobre el
alcance de estos cambios para la empresa.

e El plan permite una organizacidon y una gestion mas rigurosas, basadas en normas,
en presupuestos, en un calendario y no en improvisaciones.”

2- Cooper, Scott W. (1992) Como preparar el exitoso plan de mercadotecnia. México: Mc Graw -Hill.
3- Lambin, Jean J. (1995) Marketing Estratégico. México: Mc Graw -Hill.



Al iniciar el desarrollo de este Plan Estratégico, se ve que dentro de la etapa de
analisis, en lo que respecta al contexto de la empresa, se realiza un Analisis de Escenarios.
Los escenarios son tipicamente minuciosas descripciones del entorno y contienen o
implican un grupo de tendencias o acontecimientos. Uno de los enfoques para el desarrollo
de escenarios, y el aqui utilizado, consiste en generar tres conceptuaciones del entorno
futuro (optimista, pesimista y aproximado o normal) en funcién de una o mas variables
claves predominantes.

Una vez finalizado el andlisis externo, se prosigue con el estudio interno de la
empresa, dentro del cual, entre otros temas, se describe la estructura organizacional de
FRIGORIFICO S.R.L., representada a través de una Departamentalizacion por Funcion
Empresarial. La agrupacion de actividades y personas de acuerdo con las funciones de una
empresa, expresa lo que la empresa hace tipicamente. La coordinacion de actividades se
logra mediante reglas y procedimientos, jerarquia organizacional, contactos personales y,
en ocasiones, departamentos de enlace.’” Vale aclarar que este modo de
departamentalizacion es el que se utilizd para construir el organigrama de FRIGORIFICO
S.R.L., ya que la empresa no lo tenia establecido.

En esta misma seccion (descripcion del organigrama empresarial), para poder
analizar e interpretar la estructura organizacional de la empresa, se acude a la relacion entre
los conceptos de Niveles Organizacionales y Tramo de Administracion. En tanto que el
propoésito de la organizacion de una empresa es volver eficaz la cooperacion humana, la
razon de que existan niveles organizacionales estriba en las limitaciones del tramo de
administracion. Es decir que si hay niveles organizacionales es porque existe un limite para
el numero de personas que un administrador puede supervisar efectivamente, limite que
varia de acuerdo con cada situacion. Asi, pueden existir, por un lado, organizaciones con
tramos de administracion amplios y un reducido numero de niveles organizacionales y, por
el otro, organizaciones con tramos de administracion estrechos y muchos niveles
organizacionales.’

Mas adelante, se expone la descripcion del producto de FRIGORIFICO S.R.L., para
la cual se emplea la teoria del Concepto del Producto Total, desarrollada por Theodore
Levitt. El producto total consta de un nucleo rodeado por tres circulos concéntricos.

4- Aaker, David A. (1992) Management estratégico del mercado. Barcelona: Hispano Eumopea.
5y 6- Koontz, Hardd (2000) Administracion, una perspectiva global. México: M ¢ Graw-Hill.
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Producto potencial

Producto aumentado

Producto esperado
|

Producto genérico

e Elnucleo o producto genérico se define como las habilidades y los recursos basicos
necesarios para jugar en el mercado, es decir, una version basica del producto.

e La franja interna que rodea a ese producto genérico es el producto esperado, que
representa las expectativas minimas del cliente, es decir, un conjunto de atributosy
condiciones que por lo general los clientes esperan y convienen cuando adquieren el
producto; es la manera perceptible en la que se pone a disposicion del cliente el
producto genérico.

e La siguiente franja se llama el producto aumentado e incluye servicios y beneficios
adicionales, agregados para incrementar el atractivo del producto y distinguir la
oferta de la empresa de los competidores; a medida que el mercado se acostumbra a
los aumentos especificos, a la larga pueden evolucionar para convettirse en parte del
producto esperado.

e Por ultimo, el area incluida en la franja concéntrica externa, el producto potencial,
consta de todo lo que es potencialmente factible para atraer y retener a los clientes,
en contraste con el producto aumentado, que significa que ya se ha hecho todo, es
decir, todos los aumentos y transformaciones futuros por los que podria pasar el
producto a la larga.’

Luego de la descripcion del producto, se identificaran los atributos y beneficios del
mismo, para lo cual, se realiz6 una Investigacion Exploratoria, aplicando un
procedimiento de Muestreo No Probabilistico por Conveniencia por medio de
Entrevistas en Profundidad.

7- Lovelock, Christopher H. (1996) Mercadotecnia de Servicios. México: Prentice-Hall Hispanoamericana.

9



La investigacion exploratoria es un estudio inicial efectuado para aclarar y definir la
naturaleza de un problema. Los investigadores deben ser lo suficientemente flexibles para
investigar todas las fuentes que posiblemente proporcionen informacion para ayudar a los
gerentes a comprender un problema. El proposito de la investigacion exploratoria se asocia
a la necesidad de un planteamiento claro y preciso del problema reconocido. Los
investigadores conducen la investigacién exploratoria con tres propdsitos relacionados
entre si: diagnosticar una situacion, seleccionar alternativas y descubrir nuevas ideas. La
mayoria, pero ciertamente no todos, de los disefios de investigacion exploratoria
proporcionan datos cualitativos.

El muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo en la cual las unidades de
la muestra se seleccionan con base en el juicio o la conveniencia personal, es decir que se
desconoce la probabilidad de que cual quier miembro de la poblacion sea elegido.

El muestreo por conveniencia es un procedimiento de muestreo en el que se
obtienen aquellas personas o unidades cuya disponibilidad es mas conveniente.

La entrevista en profundidad es un instrumento de recoleccion de datos para una
investigacion exploratoria. Es una entrevista amplia y relativamente poco estructurada, en
la que el entrevistador formula muchas preguntas y busca respuestas mds profundas,
realizando indagaciones adicionales relacionadas con las respuestas del suj eto.”

Para poder identificar la Estrategia de Marca que FRIGORIFICO S.R.L. esta aplicando
actualmente, se tomara como referencia el modelo propuesto por Philip Kotler. Una
empresa tiene cuatro opciones cuando se trata de estrategias de marca.

Categoria de producto
Existente Nueva
Existente | Extension de linea | Extension de la marca
Marca ——
Nueva Marcas multiples Nuevas marcas

Una empresa puede introducir:

e [Extensiones de linea, cuando una empresa introduce articulos adicionales en la
misma categoria de producto y bajo la misma marca como nuevos sabores, formas,
colores, ingredientes agregados, tamafos de empaque, etc.

e Extensiones de marca, cuando una empresa decide utilizar una marca existente para
lanzar un producto en una nueva categoria.

e Marcas multiples, cuando una empresa introduce marcas adicionales en la misma
categoria de producto.

e Marcas nuevas, cuando una empresa lanza productos en una nueva categoria y
descubre que ninguna de sus marcas actuales es apropiada.’

8- Zikmund, William (1998) Investigacion de mercados. México: Prentice-Hall.
9- Kotler, Philip (1996) Direccion de mercadotecnia. México: Prentice-Hall.



De la misma manera, con el fin de reconocer la Estrategia de Precio que esta
organizacion utiliza para competir en el mercado, se remitira también al esquema
presentado por Philip Kotler. Existen nueve estrategias posibles de precio-calidad.

Precio

Alto Medio Bajo
Alta 1. Estrategia 2. Estrategia de 3. Estrategia de
superior valor alto valor superior

Calidad 4 . .
del Media 4. Estrategia de 5. Estrategia de 6. Estrategia de

Producto cobro en exceso valor medio valor bueno
u
Baia 7. Estrategia de 8. Estrategia de 9. Estrategia de
J ganancia violenta economia falsa economia

Las estrategias de la diagonal 1, 5 y 9 pueden coexistir en el mismo mercado; es
decir, una empresa ofrece un producto de alta calidad con un precio alto, otra empresa
ofrece un producto de calidad promedio con un precio promedio y otra mas ofrece un
producto de baja calidad con un precio bajo. Los tres competidores pueden coexistir en
tanto que el mercado se componga de tres grupos de compradores, quienes insisten en la
calidad, quienes insisten en el precio y quienes equilibran las dos consideraciones.

Las estrategias de colocacion 2, 3 y 6 representan distintas maneras de atacar las
posiciones diagonales. La estrategia 2 indica, “Nuestro producto tiene una calidad tan alta
como la del producto 1 pero cobramos menos”. La estrategia 3 sefiala lo mismo y ofrece un
ahorro aiin mayor. Si los consumidores sensibles a la calidad creen en estos competidores,
les compraran en forma razonable y ahorraran dinero.

Las estrategias de colocacion 4, 7 y 8 sobrevaliian el producto en relacion con su
calidad. Los consumidores se sentiran engafiados y tal vez se quejen o hablen mal acerca de
la compatfiia. Estas estrategias deberan evitarlas los mercad6logos profesionales.10

Al analizar el sistema de distribucion de la empresa, sera necesario referirse a los
distintos Flujos y Niveles en los Canales de Distribucion que utiliza la misma. Los flujos
de distribucidn son esos movimientos que circulan a lo largo de los canales. Esencialmente
existen cinco tipos de flujos de los cuales, en este trabajo, se aplican solamente dos:

e De transferencia de derechos y negociacion: Implica la transferencia de la
propiedad de la mercaderia a lo largo del canal hasta llegar al consumidor final. En
relacion con la cantidad de participantes que toman derechos o participan en las
negociaciones, los textos de marketing tradicional clasifican los canales de
distribucion de la siguiente manera:

10- Kotler, Philip (1996) Direccién de mercadotecnia. México: Prentice-Hall.



Canales directos: de la fabrica al consumidor final sin participacion de
intermediarios.
Canales indirectos: de la fabrica al consumidor final con la participacion de
intermediarios contactuales (brokers, agentes, mayoristas, minoristas, etc.).
Cortos: participa un solo intermediario entre la fabrica y el consumidor
final (tipicamente un minorista).
Largos: participa mas de un intermediario entre la fabrica y el consumidor
final (tipicamente mayoristas y minoristas).
De distribucion fisica o logistica: Representa el movimiento fisico de la mercaderia,
en esencia los puntos de espera y el movimiento de transporte. Participan
intermediarios  facilitadores, tales como empresas de transporte o de
almacenamiento."’

Dentro de la misma seccion, también se observara qué tipo de Estructura y

Sistema del Canal de Distribuciéon posee la empresa. Los canales de distribucion estan
integrados por participantes interdependientes entre si, configurando un sistema cuyo
objetivo final es que el producto pase de los sectores productivos a los de consumo, a los
efectos de poder ser adquirido por el consumidor final. Los sistemas de canales de
distribucion pueden ser:

Sistemas verticales: encadenamiento de firmas relacionadas entre si que operan a
distintos niveles dentro de los canales de distribucion (Fabricante—Mayorista—
Minorista—Consumidor final). A su vez, los sistemas verticales pueden clasificarse
en:
Convencionales: son seudosistemas integrados por participantes independientes
entre si, sin o con minimas barreras de entrada y de salida del sistema, cada uno
buscando maximizar su propio beneficio, con interdependencia de objetivos vy,
en consecuencia, con ausencia de un objetivo global, sin liderazgo, sin
asignacion de funciones, es decir, ligados s6lo por un encadenamiento compra-
venta.
Coordinados: en estas estructuras encontramos que hay liderazgo o acuerdo
entre las partes, hay politicas y objetivos comunes compartidos por todos los
miembros del canal y hay asignacion de roles y funciones, por lo cual, hay
ahorro de costos de distribucion.
Sistemas horizontales: sistemas asociados que operan dentro de un mismo nivel,
pudiendo formar parte de los sistemas verticales o no (Fabricante—Fabricante).'

11y 12- Paz, Hugo R. (1998) Canales de distribucion. Buenos Aires: Ediciones Universo.



Para finalizar con el andlisis de distribucion, se reconocera la estrategia que aplica
FRIGORIFICO S.R.L. La Estrategia de Distribucion Selectiva comprende el uso de mas
de unos cuantos, pero no todos, los intermediarios que estdn dispuestos a manejar un
producto en particular. La utilizan tanto las compaiiias establecidas como nuevas que
buscan obtener distribuidores prometiéndoles una distribucion selectiva. La empresa no
tiene que repartir sus esfuerzos entre muchas agencias. Puede desarrollar una relacion de
trabajo apropiada con los intermediarios seleccionados y esperar un esfuerzo de ventas mas
alto del promedio. La distribucion selectiva permite que el producto obtenga una cobertura
adecuada del mercado con mas control y menos costo que la distribucion intensiva."

Mas adelante, en la etapa del mercado meta, se describe el Proceso de Decision de
Compra de los consumidores. Para esto, se recurre al “modelo de etapas”. El consumidor
pasa por cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decision de compra y conducta después de realizar la compra. Es evidente
que el proceso de compra se inicia mucho antes que la compra en si y tiene consecuencias
mucho después que se ha realizado la misma.

Este modelo da a entender que el consumidor pasa por las cinco etapas al adquirir
un producto, pero éste no es el caso, en especial si se trata de compras de baja
participacion; los consumidores pueden saltarse o invertir alguna de estas etapas. Aqui se
muestra la escala completa de las consideraciones que surgen cuando un consumidor se
enfrenta a una nueva compra con alto grado de involucramiento.

Estas son las cinco etapas por las que pasa el consumidor para decidir la compra:

e Reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce un problema o necesidad,
percibe la diferencia entre el estado real y el estado que se desea.

e Busqueda de informacion: a través de diferentes fuentes (personales, comerciales,
publicas y experimentales).

e Evaluacion de las alternativas: en funcion de la relevancia de los atributos de un
producto. Los consumidores pondran mas atencion en aquellos que les daran los
beneficios que buscan.

e Decision de compra: que esta influenciada por la actitud de otras personas y por
factores situacionales no previstos.

e Conducta posterior a la compra: después de adquirir el producto, el consumidor
experimentara cierto grado de satisfaccion o insatisfaccion.'

Ya casi finalizando la etapa de analisis interno, se efectiia el Calculo del Market
Share (Porcion de Mercado). Este calculo se realiza para que una empresa tenga una
perspectiva de cudl es la porcion del mercado objetivo total que estd siendo ocupada por
ella misma. Se puede utilizar tanto el Market Share (medido en términos de unidades) como
el Market Value (medido en términos de unidades monetarias)."

13 y 14- Kotler, Philip (1996) Direccion de mercadotecnia. México: Prentice-Hall.
15- Apuntes de catedra Marketing I (2000) Universidad Empresarial Siglo 21.



En esta misma fase, también se realiza el Pronostico de la Demanda Futura. El
pronostico de la demanda es un analisis que se utiliza para establecer predicciones sobre el
comportamiento futuro de la misma, y de esta manera, prever una oferta ajustada a la
demanda analizada.

Uno de los métodos para realizar dicha estimacion es el cualitativo a través de la
estimacion de la fuerza de ventas-distribuidor. Este método consiste en la consulta al
personal de ventas, comercializacion o distribucion de la empresa, sobre lo que ellos
estiman que pueden llegar a vender (que puede ser tanto en términos monetarios como en
términos de unidades) en los proximos periodos, teniendo en cuenta su experiencia, sus
conocimientos del mercado y la informacion de periodos anteriores.'®

Por tultimo, para sintetizar ambos estudios (externo e interno), se lleva a cabo un
Analisis F.O.D.A. El anélisis F.O.D.A. es una herramienta estratégica de diagndstico que
resume, tanto el andlisis interno como el analisis externo de una compania, para asi obtener
una vision mas clara de la situacion en la que se encuentra la misma.

Del andlisis interno se obtienen las Fortalezas y Debilidades de la empresa, ambos
factores son controlables por la compaiiia y propios de ella misma.

Del analisis externo se obtienen las Oportunidades y Amenazas, ambos factores
no son controlables por la empresa ya que provienen del entorno que la rodea e influyen en
su actividad."”

16- Paz, Hugo R. (1998) Canales de distribucion. Buenos Aires: Ediciones Universo.
17- Apuntes de catedra Marketing I (2000) Universidad Empresarial Siglo 21.



METODOLOGIA




Para poder elaborar el Plan Estratégico que a continuacion se desarrolla, ha sido
necesario relevar una serie de datos. Como se ha manifestado en la introduccion de este
trabajo, previo a la etapa de planificacion, se explayan dos tipos de analisis. Uno consiste
en el andlisis externo de la empresa, y el otro, en el interno de la misma. A partir de alli, se
lleva a cabo la mencionada etapa de planificaciéon. El proceso de relevamiento de
informacion a utilizar es el siguiente:

e Para la construccion y desarrollo del Analisis Externo, se escogieron distintas
variables de estudio seleccionadas como las més importantes e influyentes en el
accionar de la empresa. En funcién de ello, fue necesaria la informacion que se
obtuvo a partir de fuentes externas de datos secundarios, tales como el Servicio
Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria (SENASA), Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INDEC), Secretaria de Agrcultura, Ganaderia, Pesca y
Alimentos (SAGPYA), y también a través de entrevistas personales mantenidas con
distintos miembros de FRIGIRIFICO S.R.L. (contador, gerente administrativo y
gerente comercial). A partir de estas fuentes de datos, tanto externas como internas,
se obtuvo la toda informacion necesaria como para poder comprender el contexto
que rodea a FRIGORIFICO S.R.L.

e Por otro lado, en lo que respecta al Analisis Interno de la organizacion, se
necesitaron diversos datos de la propia empresa, para lo cual, se realizaron
entrevistas personales y distintas consultas via mail y teléfono a los mismos
miembros de FRIGORIFICO S.R.L. referenciados anteriormente (contador, gerente
administrativo y gerente comercial). Ademads, fue necesario desarrollar una
investigacion exploratoria para identificar el mercado meta de la empresay conocer
los atributos del producto percibidos por los clientes de la misma. Dicho sondeo fue
realizado en diciembre de 2004, en donde se defini6 como poblacion de estudio a
los clientes actuales de la empresa, mientras que el elemento muestral fue el decisor
de compra de medias reses para la posterior venta de carne al publico en su
carniceria de la ciudad de Santa Fe. El procedimiento de muestreo aplicado fue el
no probabilistico por conveniencia, como instrumento de recoleccion de datos se
utilizé la entrevista en profundidad y el tamafio de muestra fue de 5 casos.'® En
funcion de este analisis, se logré un exhaustivo conocimiento de cada uno de los
aspectos internos de FRIGORIFICO S.R.L. y asi, poder interpretar su propia
situacion actual.

e Por ultimo, se desarrolldo un Analisis FODA mediante el cual se obtuvo un
panorama mas claro y especifico de la actualidad de la empresa. En base a este
analisis, se establecid un correspondiente Diagnéstico destacando los factores mas
importantes que se tuvieron en cuenta en la etapa de Planificacion para el coherente
establecimiento de los objetivos, estrategias, programas de accidn, presupuesto y
cronograma de actividades.

Vale aclarar que para la obtencion de toda la informacion necesaria y el desarrollo
completo de ambos andlisis (externo e interno) se fue aplicando, a lo largo de los mismos,
toda la teoria y herramientas aprendidas manifestadas anteriormente en el marco teorico.

18- Ver ANEXO.
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ANALISIS EXTERNO



Analisis del Contexto

El analisis de contexto esta dividido en 5 subcontextos: el economico que consiste
en el consumo de carne bovina en Argentina, los precios del cuero, de la hacienda en pie y
de la carne a consumidor final y la accesibilidad a créditos; el medio ambiental compuesto
por brotes de fiebre aftosa; el tecnologico conformado por técnicas y herramientas para el
proceso de produccidén, camaras frigorificas e infraestructura de planta; el politico
compuesto por permisos y habilitaciones municipales, exigencias del SENASA y del
ONCCA vy la estructura competitiva constituida por la rivalidad competitiva.

Subcontexto economico

Consumo_de carne bovina _en Argentina: Argentina distribuye la produccion total de
carne vacuna destinando el 80% para consumo interno y el 20% restante para la
exportacion. Debido a que la carne bovina es el principal producto que compone la base de
la alimentacion de la poblacion argentina, el consumo del mismo es el mayor con respecto a
los demas alimentos que forman la canasta familiar de los argentinos.

El consumo total de carnes (vacuna, aviar, porcina y ovina) asciende a 90
Kg./hab./afio, prevaleciendo la participacion de la carne vacuna, la cual ha salido favorecida
a pesar de las distintas crisis econdmicas que ha sufrido el pais, sobre todo con la salida de
la convertibilidad y el logico acomodamiento de los precios. La cierta estabilidad de las
variables macroeconémicas provocod una tendencia hacia el consumo de carnes rojas,
recuperando en parte los niveles de consumo anteriores al 2001 (66 y 63,5 Kg./hab./afio en
los periodos 2000 y 2001 respectivamente), alcanzando para los afios 2002 y 2003 valores
de 59,1 y 61,1 Kg./hab./afno correspondientemente. Actualmente (2004), Argentina posee la
tasa de consumo de carne vacuna mas alta del mundo, registrando un valor de 64
Kg./hab./afio."”

Si bien, los sectores sociales mas bajos son sensibles a las variaciones del precio de
la carne vacuna y, ante el incremento del mismo, estos acuden a productos sustitutos (por
ejemplo, pollo), no se presenta como una gran amenaza la influencia en el mercado por
parte de los productos sustitutos, ya que la empresa se esta dirigiendo a un segmento selecto
de carnicerias de alta calidad en carnes de ternera.

Precio del cuero: aunque actualmente se ha normalizado y con indicios a que aumente, el
mercado del cuero vacuno ha venido mostrando, en este ultimo tiempo, una disminucion
del precio de su producto. Ademas se observa que el precio actual ($3,05 x Kg.), es menor
con respecto al precio de afios anteriores para esta misma época del afio. Esta situacion es
conflictiva, ya que el cuero es un importante factor de ingresos para la empresa.
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Sin embargo, ya que Argentina exporta el 80% de la produccion total del cuero, y
teniendo en cuenta que el mercado extranjero estd entrando en el periodo otofio — invierno
(época del afio donde la demanda de cuero es mayor), se prevé, en un corto plazo, un
aumento en el precio de este producto.

Precio_de la hacienda en pie: éste, viene determinado por Mercado de Liniers S.A.
(MLSA), quien presta el servicio de remate publico de hacienda en pie, teniendo a su cargo
la administracion del mercado de hacienda de Liniers, para posibilitar la comercializacion
de hacienda dentro de su jurisdiccion, en un marco de libre competencia y transparencia. A
partir de las operaciones que se registran en el mercado, se determina un precio por kilo
vivo que se convierte, a su vez, en el precio de referencia para cualquier canal de
comercializacioén de hacienda en pie (venta directa con o sin consignatario, remates, ferias).
En estos ultimos afos, se ha venido manifestando un aumento del precio de la hacienda,
mostrando valores promedios de $1,65 x Kg. vivo para el ano 2002, $1,90 para el 2003 y $
2,10 para el 2004. Las oscilaciones de sus cotizaciones son producto de sefiales que captan
los distintos operadores que actuan en la produccién, la comercializacion interna y, sobre
todo, la exportacion.*

Precio de la carne a consumidor final: a partir de las encuestas que efectiia el INDEC, se
obtienen los precios al consumidor de seis cortes representativos de la res. Hacia el afio
2001, el cierre de los principales mercados de exportacion de Argentina significé un
desplazamiento hacia el consumo interno, sobre todo de los cortes de alto valor destinados
al exterior, con lo cual el precio promedio en gondola fue de $3,53 x Kg. La salida de la
Convertibilidad a fines del 2001 y la reapertura de los mercados en forma paulatina a partir
de febrero del 2002 afect6 los precios hasta el reacomodo de los mismos hacia el mes de
septiembre del mismo afio, sefialando un precio promedio de $4,90. En lo que respecta al
afio 2003, se observo un precio de $6,11, mientras que en el 2004 se ha registrado un
importe de $6,97.*'

Accesibilidad a _créditos: luego de la crisis econdomica sufrida en el 2001, la actividad
financiera en nuestro pais ha disminuido. Teniendo en cuenta la comparacion entre la tasa
de interés bancaria comun de Argentina de un 14% - 16% anual y la tasa de interés bancaria
comun de EEUU de un 0,8% anual, se concluye que el crédito empresarial en Argentina es
demasiado caro, poseyendo una de las tasas de interés mas altas del mundo.

La mayoria de las empresas dedicadas al rubro en cuestion no se manejan con
politicas de créditos o financiacion.

Subcontexto medio ambiental

Brotes de fiebre aftosa: el control, deteccion y declaracion de esta enfermedad, que afecta
a los huesos de los animales, corre por cuenta del SENASA, organismo que se dedica al
control sanitario y de higiene de los movimientos de animales.

20- SAGPyA. “Coordinacion de Mercados Ganaderos (Precios)” www.sagpya.mecon.gov.ar (2004).
21- INDEC. “Direccion de indices de precios de consumo” www.indec.gov.ar (2004).



Luego de superada la epidemia de aftosa en el 2001, el mantenimiento del sistema
de vacunacion y la vigilancia epidemiologica que realiza el SENASA permitio establecer
un estricto control sanitario, acorde con las normas de la OIE (Organizacion Mundial de la
Salud Animal). El pais ha cumplido un afio y medio sin el registro de focos de fiebre aftosa,
lo que contribuyd al reposicionamiento de nuestro pais en el mercado mundial
agroalimentario. Sin embargo, no se debe dejar de prestar atencion a este fendmeno, ya que
el mismo es un problema latente.?

Si se detectara aftosa en Santa Fe (el 85% de los usuarios del frigorifico son de
Santa Fe), los usuarios del frigorifico no podrian llevar sus animales a faenar a Parana
(lugar donde se situa la planta frigorifica), por lo cual, la empresa dejaria de funcionar.

De la misma manera se veria afectada la empresa si se llegara a detectar un brote de
aftosa en Entre Rios.

Subcontexto tecnoldgico

Técnicas v herramientas de produccidon: Actualmente existen nuevas tecnologias en lo
que se refiere a técnicas y herramientas para el proceso de faenado (como matar el animal,
desangrarlo, instrumentos a utilizar, etc.) que ayudan a reducir tiempo, costos y
desperdicios. La empresa estd usando herramientas que no son las tecnolégicamente mas
adecuadas. Sin embargo, para la cantidad de animales que faena actualmente, la tecnologia
que utiliza no representa inconvenientes.

Camaras frigorificas: Existen en el mercado nuevos equipos y camaras de menor tamafo,
menor consumo y con mayor poder de enfriamiento. Sin embargo, las cdmaras frigorificas
que utiliza la empresa poseen un mayor poder de enfriamiento con respecto a las de sus
competidores y, para la actual cantidad de faena, no presenta ninglin inconveniente.

Infraestructura de planta: Una nueva tendencia en la infraestructura de plantas
frigorificas es la de construir frigorificos en forma horizontal (mds bajos) que agilizan el
proceso de produccidn, reduciendo costos y tiempo. FRIGORIFICO S.R.L. posee una
infraestructura antigua (tipo vertical), aunque para la cantidad de animales que faena
actualmente, la infraestructura que posee, no presenta problema alguno.

Subcontexto politico

Permisos y habilitaciones municipales: dichos documentos son otorgados por la
municipalidad de Parana, para funcionar como planta frigorifica. Actualmente y desde hace
10 afos, la empresa posee una habilitacion provisoria para funcionar como frigorifico, ya
que sus instalaciones estdn muy cercanas al centro de la ciudad.

22- Amaya, Jorge (2004) “Un aflo sin fiebre aftosa” www.senasa.gov.ar.



Esta habilitacion es un permiso temporal, en el que se van exigiendo paulatinamente
ciertos aspectos, que en el caso de no ser cumplidos, ocasiona una sancién o la clausura
misma de la planta. Se destaca que s6lo en una oportunidad, hace 5 afios, la empresa estuvo
a punto de ser clausurada por no poder cumplir con ciertos requisitos impuestos por el
municipio. Desde alli, el frigorifico ha adoptado una conducta responsable con respecto a
esta cuestion y no se ha vuelto a registrar ninglin otro caso de sancion o posible clausura de
la planta.

Exigencias del SENASA: consisten en exigencias sanitarias, las cuales son impuestas por
el SENASA, quien lleva el control sanitario y de higiene de los movimientos de animales.
Si se llegara a proclamar una nueva medida de control, imprevista y mas exigente, a la
empresa le podria llegar a costar cierto tiempo poder cumplir con la misma, y quizas
deberia penar por ello mediante una sancién o restriccion. Este hecho puede llegar a darse
en el futuro, pero su probabilidad de ocurrencia es muy baja, ya que nunca ha ocurrido vy,
ademas, el frigorifico posee un veterinario permanente, que pertenece al SENASA, quien
lleva el control sanitario de los animales y que, en el caso de que pueda llegar a
proclamarse una nueva ley, la empresa estaria previamente informada y preparada para
actuar.

Exigencias del ONCCA: el ONCCA (Oficina Nacional de Control Comercial
Agropecuario) es quien impone los requisitos y habilitaciones para actuar como frigorifico
y transportar la carne, y controla la comercializacion de los productos y el estar al dia con
los papeles. Este organismo se caracteriza por imponer muchisimas exigencias. En el caso
de que se le imponga alguna ley o requisito no muy cercano a las capacidades de la
empresa, esta se va a ver en grandes problemas. Esta situacion también es poco probable,
ya que el frigorifico nunca ha registrado alguna falla con respecto a esta cuestion. La
empresa posee una conducta altamente responsable, es muy prolija en su desempefio legal y
siempre ha cumplido con todos los requisitos impuestos.

Subcontexto estructura competitiva

Rivalidad competitiva: en el mercado objetivo sobre el que actua este frigorifico, se
observan numerosos competidores peleando dentro de este segmento de mercado. Estos
competidores son frigorificos y mataderos (plantas faenadoras que poseen una produccion
mas pequefia que los frigorificos, tienen menos controles sanitarios, son ejercidos por la
municipalidad y el transito de la carne faenada no puede traspasar la frontera provincial),
que se encuentran a no mas de 100 Km. de distancia con respecto a la planta. La rivalidad
competitiva entre estos se basa principalmente en el precio del producto y en el recupero
del servicio, sin desmerecer la calidad y continuidad en la entrega. Esta alta rivalidad se da
debido a que la zona geografica analizada es la mas importante del pais y la de mayor
actividad con respecto a la industria frigorifica y carnica. En la zona del norte de Buenos
Aires, este y sureste de Cordoba, sur de Santa Fe y oeste y suroeste de Entre Rios, se
encuentran la mayor cantidad de empresas dedicadas a esta industria (frigorifica y cérnica),
ya que es donde se da el mayor consumo de carne vacuna y donde ingresa el mayor flujo de
carne proveniente de todos los puntos geograficos de la Argentina.




Analisis de Escenarios

Las variables del contexto, consideradas las mas importantes para el analisis de
escenarios, son las siguientes:

Consumo de carne bovina en Argentina.
Precio del cuero.

Precio de la hacienda en pie.

Brotes de fiebre aftosa.

1. Consumo de carne bovina en Argentina.

La siguiente tabla refleja el andlisis de la variable consumo de carne bovina en
Argentina en funcidon de tres conceptuaciones del entorno futuro y cinco categorias de
probabilidades.

1 0.75 | 0.50 | 0.25 0
Muy | Alta | Media | Baja | Muy
alta baja
Optimista X
Normal X
Pesimista X

Escenario Optimista: consiste en que aumente el nivel de consumo de carne bovina
en Argentina alcanzando valores de entre 67 y 71 Kg./hab./afio. Se le asigna una
probabilidad media, ya que si bien la carne bovina es el principal producto que compone la
base de alimentacion de la poblacion argentina y su tasa de consumo viene aumentando,
también existen tendencias a consumir productos sustitutos mas baratos o con menor
contenido de grasa.

Escenario Normal: consiste en que el nivel de consumo de carne bovina en
Argentina se mantenga relativamente estable, consiguiendo valores de entre 63 y 67
Kg./hab./afo. Se le asigna una probabilidad alta, ya que los indices de consumo de este
producto de afios anteriores muestran que los mismos no han sufrido grandes
modificaciones y se han mantenido respectivamente dentro de estos parametros.

Escenario Pesimista: consiste en que el nivel de consumo de carne bovina en
Argentina disminuya logrando valores de entre 59 y 63 Kg./hab./afio. Se le asigna una
probabilidad baja, ya que si bien existen ciertas tendencias a consumir productos sustitutos
mas baratos o con menor contenido de grasa, la cultura argentina se caracteriza por el
elevado nivel de consumo de carne bovina, que es la base de alimentacion de la poblacion
en estudio desde hace afios.




2. Precio del cuero.

La siguiente tabla refleja el andlisis de la variable precio del cuero en funcion de
tres conceptuaciones del entorno futuro y cinco categorias de probabilidades.

1 0.75 | 0.50 | 0.25 0
Muy | Alta | Media | Baja | Muy

alta baja
Optimista X
Normal X
Pesimista X

Escenario Optimista: consiste en que el precio del cuero vacuno alcance valores
superiores a los que se han registrado en afios anteriores para la misma época del afo, es
decir que alcance valores de entre $4,00 y $4,30 x Kg. Se le asigna una probabilidad media,
ya que, si bien se espera un aumento en el precio, no se tiene certeza de que dicho aumento
alcance valores superiores a los registrados en afios anteriores para la misma época.

Escenario Normal: consiste en que el precio del cuero vacuno alcance valores
similares a los que se han registrado en afios anteriores para la misma época del afo, es
decir que alcance valores de entre $3,70 y $4,00 x Kg. Se le asigna una probabilidad muy
alta, ya que, en afos anteriores, comparando la misma época, los aumentos que se han
producido en el precio del cuero por el cambio de estacion han sido similares (ni
progresivos ni regresivos).

Escenario Pesimista: consiste en que el precio del cuero vacuno alcance valores
inferiores a los que se han registrado en afios anteriores para la misma época del afio, es
decir que alcance valores de entre $3,40 y $3,70 x Kg. Se le asigna una probabilidad baja,
ya que en afos anteriores no se detectaron aumentos en el precio del cuero
significativamente inferiores a los registrados en afios precedentes para la misma época,
sino que dichos aumentos han sido similares.

3. Precio de la hacienda en pie.

La siguiente tabla refleja el analisis de la variable precio de la hacienda en pie en funcion
de tres conceptuaciones del entorno futuro y cinco categorias de probabilidades

1 0.75 | 0.50 | 0.25 0
Muy | Alta | Media | Baja | Muy

Optimista X
Normal X
Pesimista X




Escenario Optimista: consiste en que el precio de la hacienda en pie alcance valores
inferiores a los que se han venido registrando en afios anteriores, es decir que alcance
valores de entre $1 y $1,50 x Kg. vivo. Se le asigna una probabilidad baja, ya que en estos
ultimos tres afios se han registrado niveles de precios superiores a los de este rango debido,
principalmente, al creciente aumento de las exportaciones, razon por la cual se espera que
se mantenga en niveles elevados o siga en aumento.

Escenario Normal: consiste en que el precio de la hacienda en pie alcance valores
similares a los que se han venido registrando en afios anteriores, es decir que alcance
valores de entre $1,50 y $ 2 x Kg. vivo. Se le asigna una probabilidad media ya que, si bien
en estos ultimos tres afios se han registrado niveles de precios semejantes a los de este
rango, no se tiene certeza de que el precio de la hacienda se mantenga dentro de estos
valores debido, principalmente, al creciente aumento de las exportaciones.

Escenario Pesimista: consiste en que el precio de la hacienda en pie alcance valores
superiores a los que se han venido registrando en afios anteriores, es decir que alcance
valores de entre $ 2 y $ 2,50 x Kg. vivo. Se le asigna una probabilidad alta, ya que en lo
que va de este afio, el precio de la hacienda ha llegado a § 2,10 debido, fundamentalmente,
al creciente aumento de las exportaciones, razon por la cual se espera que se mantenga en
niveles elevados o siga en aumento.

4. Brotes de fiebre aftosa.

La siguiente tabla refleja el analisis de la variable brotes de fiebre aftosa en funcion
de tres conceptuaciones del entorno futuro y cinco categorias de probabilidades.

1 0.75 | 0.50 | 0.25 0
Muy | Alta | Media | Baja | Muy
alta baja
Optimista X
Normal X
Pesimista X

Escenario Optimista: consiste en que se mantenga libre de aftosa tanto en la
provincia de Santa Fe como en la de Entre Rios. Se le asigna una probabilidad alta, ya que
no se han registrado grandes brotes de esta enfermedad en la zona analizada desde la
epidemia del 2001 y, ademads, ningtn foco de aftosa desde hace un afio y medio.

Escenario Normal: consiste en que se siga manteniendo un estricto control sanitario
por parte del SENASA para evitar brotes de aftosa. Se le asigna una probabilidad muy alta,
ya que luego de la epidemia del 2001 se han establecido estrictos controles sanitarios y
desde hace un afno y medio no se han registrado focos de fiebre aftosa.

Escenario Pesimista: consiste en que se registren brotes de aftosa en la zona
implicada. Se le asigna una probabilidad media ya que, si bien se han establecido sistemas
de vacunacion y controles sanitarios, dicho problema se encuentra en forma latente debido
a la falta de concientizacion por parte de los duefios de hacienda.




Conclusion Analisis Externo

De acuerdo al andlisis externo realizado se observa que, con respecto al consumo de
carne bovina, la situacion es bastante favorable debido a que este alimento es el principal
producto que compone la base de alimentacion de la poblacion argentina, estableciendo la
tasa de consumo de carne vacuna mas alta del mundo y demostrando un aumento de este
valor en los ultimos tres afios.

Por otro lado, el cuero vacuno ha venido estableciendo en este ultimo tiempo una
disminucion en su precio, aunque se prevé en un corto plazo un aumento del mismo debido
a que este producto, en su mayoria, se exporta y el mercado extranjero esta entrando en su
época de mayor demanda.

Respecto a la fiebre aftosa el panorama es alentador ya que hace un afio y medio
que no se registran brotes de esta enfermedad. Si bien este es un problema latente, se han
tomando todas las precauciones necesarias para que no se registre ningtin otro foco.

En materia tecnologica se presentan avances e innovaciones en herramientas de
produccion y equipos de enfriamiento, pero en funcion de la cantidad de animales que
faena FRIGORIFICO S.R.L., la tecnologia que posee no representa ningun inconveniente.

A su vez, la empresa adopta una conducta responsable con respecto a todas las
disposiciones y exigencias municipales en relacion a la naturaleza del negocio, ademas de
responder legalmente de manera satisfactoria ante el ONCCA y el SENASA.

Por ultimo, la zona geografica en la que se encuentra FRIGORIFICO S.R.L. es la de
mayor actividad con respecto a la industria frigorifica y carnica, por lo que existe una alta
rivalidad competitiva entre frigorificos y mataderos establecida, principalmente, en el
precio del producto y el recupero del servicio, sin desmerecer la calidad y continuidad en la
entrega.

A partir de todo este andlisis, se puede concluir que el entorno en el cual se
desenvuelve FRIGIRIFICO S.R.L. no refleja aspectos desalentadores que puedan estar
afectando su desempefio.



ANALISIS INTERNO




Descripcion de la Empresa

Para comenzar con el analisis interno de la empresa FRIGORIFICO S.R.L. y revisar
cada uno de los aspectos que la conforman, se considera necesario referirse en primer lugar
a la mision y vision empresarial ya que, a partir de estas se podra interpretar cada uno de
los factores a analizar.

Debido a que FRIGORIFICO S.R.L. no posee ni una misién, ni vision empresarial
definida, plasmada y reconocida por todos sus miembros, las que a continuacion aparecen
establecidas fueron formuladas por el autor en funcién de la informacion que se obtuvo de
la propia empresa.

Mision empresarial

Brindar un servicio integral para abastecedores de carne, mediante una atencion
acorde a las necesidades de la demanda, y ofrecer un excelente nivel de calidad en carnes a
un mercado selecto de carnicerias de ternera.

Vision empresarial

Ser una planta frigorifica faenadora de hacienda de terceros y propia, orientada al
crecimiento, explotando nuevos mercados a través de un producto y servicio integral acorde
a las necesidades de la demanda, manteniendo un precio competitivo y excelentes
estandares de calidad.

Obijetivo actual de la empresa

Segin el punto de vista del gerente administrativo, el objetivo actual de
FRIGORIFICO S.R.L. es: “Sobrevivir: manejarse con recursos propios y no generar
pérdidas’.

Historia de FRIGORIFICO S.R.L.

FRIGORIFICO S.R.L es una planta frigorifica situada en la ciudad de Parana (Entre
Rios), que comenzo su actividad en el mes de marzo de 1993 con la compra, por parte de
los socios, de las instalaciones del antiguo Frigorifico Argentino San Antonio S.A.

La empresa se dedica, principalmente, a la faena de ganado bovino por cuenta de
terceros, llamados usuarios, y a la faena y comercializacion de carne vacuna propia
(actividad incorporada recién en el mes de noviembre de 1999).

Faena de ganado bovino de terceros

FRIGORIFICO S.R.L. e .
Faena y comercializacion de carne vacuna propia



Esta compuesta por 6 socios y un staff de 63 personas. De los seis socios, tres son
solo accionistas y tres socios gerentes, que dividen su actividad y responsabilidad en las
areas administrativa, de planta y comercial respectivamente. Asimismo, dos de los tres
socios gerentes (el gerente comercial y el de planta) son a su vez usuarios del frigorifico
(llevan a faenar sus propios animales a la empresa), estan presentes desde el inicio y son los
usuarios mas importantes del mismo (el 59% de la faena de terceros pertenece a los dos
socios gerentes usuarios del frigorifico). El socio gerente restante (gerente administrativo)
es a la vez el cliente que compra el cuero de los animales que faena y comercializa la
empresa.

3 Accionistas

M\
-Usuarlos
[3 Gerentes De Plantal/'

Administrativ0|—>| Cliente (cuero)|

Con respecto al servicio de faena a terceros (usuarios), ademas de proveerles a éstos
dicha prestacion, FRIGORIFICO S.R.L., les paga una bonificacion denominada
“recupero” por haber llevado a faenar sus animales a la planta; todo esto a cambio de que
los usuarios dejen en posesion del frigorifico, el cuero del animal, la grasa y la mucanga
(toda la grasa que queda después de faenar un animal y todos los huesos que no componen
la media res) y todos los subproductos (pene, aorta, librillo, sangre, tripas, carne chica
(carne de la cabeza), bilis, célculos biliares, tendones, traga pasto, estiércol, pulmones,
traquea, nervios, pancreas, etc.), para que la empresa los comercialice y obtenga de ellos un
beneficio economico. El valor del recupero lo establece la empresa, y éste depende de tres
variables: 1- cantidad de cabezas de ganado a faenar, 2- especie de los animales a faenar
(calidad) y 3- precio del cuero. En funcion de estas tres variables, se establece una X
cantidad de pesos ($) por kilogramos en gancho (kilogramos que quedan después de faenar
un animal, es decir, el kilaje de las medias reses) y de esta manera se determina el valor del
recupero.

Cantidad de cabezas
Especie (calidad) ———p $ x Kg. en gancho = RECUPERO
Precio del cuero

De esta manera, la empresa comercializa los distintos productos que pertenecen a la faena
propia y a la faena de usuarios, excepto la carne y menudencias provenientes de la hacienda
de estos ultimos

Productos que Faena de usuarios Faena propia
comercializa el frigorifico
Cuero X X
Carne y menudencias X
Grasa y mucanga X X
Subproductos X X




El cuero es la piel que posee el animal, que es quitada del mismo para poder
faenarlo, y que se comercializa en estado fresco (recién sacado del animal). La carne y
menudencias son las medias reses y las achuras tales como molleja, chinchulin, tripa gorda,
rinon, etc. La grasa y mucanga es -como ya se dijo- toda la grasa que queda después de la
faena de un animal y todos los huesos que no componen la media res. Los subproductos
estan compuestos por el pene, aorta, librillo, sangre, tripas, carne chica (carne de la cabeza),
bilis, célculos biliares, tendones, traga pasto, estiércol, pulmones, traquea, nervios,
pancreas, etc.

En lo referente a la faena y comercializacion de carne vacuna, el proceso
productivo-comercial de FRIGORIFICO S.R.L consiste en:

" i

& g Grasa y Mucanga Camiceria
Vaca Consumidor

Frigorifico :
9 Subproductos Final

La hacienda en pie (vaca) ingresa al frigorifico, el cual se ocupa de faenarla y
obtener los cuatro productos que luego comercializard. FRIGORIFICO S.R.L. vende su
propia carne (media res) a sus respectivos clientes (carnicerias), los que se encargan del
desposte (dividir la media res en los distintos cortes especificos) y ofrecer el producto a los
consumidores finales.

Esta empresa, al dirigirse a un mercado selecto de carnicerias, faena (casi
exclusivamente) terneros de un promedio de 240 Kg. vivo por animal, con un rinde
aproximado del 55%, lo que arroja un resultado de 133 Kg. limpios (2 medias reses) por
cabeza de ganado.

Es una empresa que actualmente depende, en primer lugar, del valor que posee el
cuero fresco, ya que este es el principal producto que le genera ingresos, debido a que
FRIGORIFICO S.R.L. comercializa tanto los cueros pertenecientes a la hacienda de
terceros (usuarios) como los de la hacienda propia (3.600 cueros mensuales), repre sentando
el 52% de las ventas totales; luego le sigue la carne y menudencias proveniente de la
hacienda propia (400 animales por mes) constituyendo un 37% y el resto se divide entre
grasa y mucanga y subproductos.

Productos Composicion de ventas
totales (%)
Cuero 52%
Carne y menudencias 37%
Grasa y mucanga 8%
Subproductos 3%




En lo que se refiere a la cartera de clientes, se pueden apreciar dos tipos: por un lado
estan los 13 clientes usuarios del frigorifico, lo cuales llevan a faenar sus propios animales
a la planta, proviniendo 11 de ellos de la ciudad de Santa Fe y el resto de la ciudad de
Parand; y por el otro, se encuentran aquellos que compran los distintos productos que
comercializa la empresa, lo cuales se dividen de la siguiente manera: 30 carnicerias de la
ciudad de Santa Fe que adquieren la carne y menudencias, 1 barraca que compra el cuero
(el gerente administrativo de FRIGORIFICO S.R.L.) y 5 empresas que adquieren la grasa,
la mucanga y los subproductos.

FRIGORIFICO S.R.L. tiene una faena promedio de 3.600 cabezas de ganado
mensuales, mientras que la capacidad de produccion disponible (en base a su
infraestructura) es de 7.000 cabezas por mes. Conforme a un reciente estudio del SENASA
(Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria) este frigorifico tiene permitido
faenar hasta 8.778 cabezas mensuales. De esas 3.600 cabezas de ganado que el frigorifico
faena mensualmente, 3.200 pertenecen a la faena de ganado bovino por cuenta de terceros
(usuarios) y 400 a faena de ganado propio.

Organigrama de FRIGORIFICO S.R.L.

[ Asamblea ]

[ Veterinario ]---- ----[ Ing. Seguridad ]

[ Abogado ]-- ==f=-- [ Contador ]

[ Programador ]- -—-

[ Directivos ]
|

Nivel
Gerencial{ Gte. Comercial (1 )] Gte. Planta (1) [Gte. Administrativo (1)
Superior
Mlii:(ei:) s Ventas Tesoreria Capataz Expedicion y Libros de Facturacion
Medios (1) (1) (1) entrega (1) faena (1) (1)
Operarios Asesor de
Nivel (47) planta (1)
Operativo ; :
Inferior
Corrales Lavadero Mantenimiento Archivo y Porteria
3) limpieza (1) 4)
1

Maquinarias (1)

La estructura organizacional de FRIGORIFICO S.R.L> ejemplifica a aquellas
organizaciones tipo piramidal, en la que se manifiestan muchos niveles organizacionales y
estrechos tramos de administracion. Esta representada a través de una departamentalizacion
por funcion empresarial, ya que las actividades se han agrupado de acuerdo con las
funciones de la empresa (comercial, de planta y administrativas).

23- Cabe destacar que la empresa no posee un organigrama establecidoy que éste fue construido por ¢ autor.



Todos los socios se reunen s6lo una vez al afio. No existen reuniones asiduas entre
ellos para definir una direccion consensuada y objetivos en comun, sino que hablan uno con
otro en forma individual unicamente para el simple funcionamiento de la empresa.

Los socios son asesorados por profesionales externos (abogado, programador,
ingeniero en seguridad y contador) y por un veterinario representante y dependiente de
SENASA, quien controla la hacienda y la certifica.

El vendedor solo se dedica a seleccionar, repartir y cobrar la carne propia del
frigorifico, bajo las instrucciones directas del gerente comercial quien, previamente, realiza
las ventas telefonicamente, ademas de comercializar los restantes productos de la empresa.

El capataz tiene a su cargo a 47 operarios quienes, ademds de realizar todas las
actividades correspondientes a la faena de los animales, se encargan del lavado de camiones
y de las actividades de corrales. A su vez, se observa que estos empleados poseen mucho
tiempo para el oseo debido a su gran numero y al bajo nivel de faena de la planta, lo que la
hace incurrir en grandes costos volviéndola ineficiente con respecto a su capacidad
productiva.

Esta empresa no posee un departamento de Marketing que planifique y proponga
estrategias y acciones especificas de comercializacion.



Conocimiento v Atributos del Producto

Descripcion del producto

Para describir el producto que FRIGORIFIFCO S.R.L. comercializa, se utiliza el
modelo Concepto del Producto Total:

Producto potencial

Producto aumentado

Producto esperado
|

Producto genérico

Producto_genérico: El producto genérico que FRIGORIFICO S.R.L. ofrece al mercado
objetivo es la media res de carne vacuna.

Producto _esperado: El producto esperado ofrecido por la empresa se puede dividir en: un
alto precio, alto nivel de calidad, cordialidad del personal de la empresa, aprovisionamiento
en tiempo y forma, infraestructura e instalaciones adecuadas, maquinarias e instrumentos
apropiados (herramientas de trabajo).

Producto_ aumentado: Con respecto al producto aumentado, FRIGORIFICO S.R.L. brinda
el servicio de reservas de carne por medio de sus grandes camaras de frio, para las medias
reses adquiridas por clientes que no poseen demasiado espacio de almacenamiento en sus
comercios y ademads, ofrece un comodo sistema de pago ajustado a las necesidades de cada
cliente.

Producto potencial: El producto potencial de esta empresa podria ser el de implementar,
dentro del proceso de produccion, un sector de desposte, que consiste en la tarea de dividir
la media res en cada uno de sus cortes especificos y ofrecérselos (envasados o no) a clientes
actuales y/o potenciales a través de la marca propia, producir chacinados e implementar un
sistema de distribucion y entrega de los productos por medio de transporte propio.




Atributos / beneficios percibidos

Con respecto a los atributos / beneficios percibidos del producto que
FRIGORIFICO S.R.L. ofrece al mercado™, y teniendo en cuenta la definicion anterior del
concepto de producto total, se observa que este posee:

Alto nivel de calidad del producto.
Alto precio del producto.

Nivel de calidad constante.

Coémodo sistema de pago.
Aprovisionamiento en tiempo y forma.
Cordialidad del personal de la empresa.
Confiabilidad y seriedad de la empresa.

Estrategia actual de marca

De acuerdo con el modelo de Estrategias de Marcas definido por Philip Kotler™,
puede decirse que FRIGORIFICO S.R.L. emplea una estrategia de extension de la marca
ya que, si bien no se lanza una nueva categoria de producto, la empresa comercializa cada
una de sus categorias de producto bajo una misma marca existente.

24- Ver ANEXO.
25- Kotler, Philip — op. cit. pag. 10.



Fijacion de Precios

Los precios base de los productos que comercializa FRIGORIFICO S.R.L. los
establece el mercado en funcion de la oferta y la demanda.

A su vez, todo el sector industrial frigorifico y céarnico esta regulado por el
Ministerio de Economia de la Nacion, quien intercede a fin de controlar los precios de los
productos pertenecientes al sector referido. El Gobierno Nacional, mediante acuerdos
oficiales con el sector y el control de las barreras a las exportaciones, interviene con el
objeto de mantener un equilibrio en el mercado.

Basicamente, el precio de la carne vacuna esta compuesto por:

e [El precio de la hacienda en pie: el mercado exportador es el que marca los mejores
precios de la hacienda en pie, y luego el consumo va en funcion de esos valores.

e FEl precio del cuero: ya que si el precio del cuero es elevado, se obtiene mejor
“recupero” y, por lo tanto, se puede bajar el precio de la carne.

e FEl precio tope que el consumidor puede pagar y no buscar alimentos alternativos:
el precio tope lo pone el consumidor, que en definitiva es el que puede o no
consumir y pagar el producto.

En estos ultimos afios, FRIGORIFICO S.R.L. ha manifestado una evolucion en sus
niveles de precios de carne vacuna, registrando valores promedios de $2,80 x Kg. para el
afno 2002, $3,60 para el 2003 y $4 para el 2004.

Por otro lado, debido a que Argentina exporta el 80% de la produccion total del
cuero, el precio del mismo lo forma el mercado exportador, razon por la cual el cuero tiene
un valor muy parejo y no permite grandes diferencias entre los competidores. El precio de
este producto también estd influenciado por la calidad de la hacienda, por lo cerca que se
encuentre dicha hacienda de la curtiembre, por la cantidad de animales que se faenen, y por
el tipo y sexo de la hacienda.

El precio de la mucanga, al igual que el de los subproductos, depende de la distancia
entre la planta frigorifica y la empresa que compre estos productos y, especificamente, del
valor de la grasa en el mercado, ya que el hueso tiene un precio muy bajo.

En la industria frigorifica no es comun realizar promociones ni descuentos, razéon
por la cual esta empresa nunca realiz6 alguna de estas actividades.

Con respecto a las diferencias de precios entre competidores, estas siempre existen, pero en
general son practicamente minimas. Los clientes no se muestran tan sensibles al precio,
pero si a la continuidad en la entrega y calidad del producto.



Punto de equilibrio®

e Matriz en equilibrio en el periodo 2003

Costos Variables $2.886.000
Costos Fijos $1.009.000
Utilidad $ 0
Ventas en equilibrio $3.895.000

e Matriz en equilibrio en el periodo 2004

Costos Variables $3.412.000
Costos Fijos $1.200.000
Utilidad $ 0
Ventas en equilibrio $4.612.000

Cabe destacar que los valores monetarios de los célculos anteriores estdn todos

expresados en moneda nacional (pesos).

Estrategia actual de precio

La estrategia general de precio que utiliza la empresa para competir en el mercado
esta dada por la rapidez del “recupero” en los subproductos. Esto le genera agilidad para

tomar decisiones con respecto a la competencia.

La estrategia actual de precio que emplea FRIGORIFICO S.R.L. para la venta de
carne, teniendo en cuenta el mercado meta al cual se dirige, es una estrategia de precio-
calidad superior. Al dirigirse a un mercado selecto de carnicerias de ternera, la empresa
ofrece un producto de alta calidad con un precio acorde al mismo (alto).

26- Los valores y calculos expresad os fueron provistos por la emp resa.



Distribucion

Con respecto al servicio de faena que se le presta a los usuarios del frigorifico, se
presenta un sistema de distribucion directo (sin intermediarios), ya que los mismos
usuarios, por su propia cuenta, llevan su hacienda en pie al frigorifico y luego la retiran
faenada.

En lo referente a la faena y comercializacion de carne vacuna propia,
FRIGORIFICO S.R.L. presenta dos flujos de distribucion: uno de transferencia de derechos
y negociacion, implementando un canal de distribucion indirecto corto, y el otro de
distribucion fisica o logistica.

El frigorifico, por medio de un fletero externo, lleva su propia hacienda en pie a la
planta, la faena y luego vende las medias reses a carnicerias a través de su vendedor
exclusivo, utilizando también un flete contratado. Por ultimo, estos comercios se encargan
de vender la carne al consumidor final.

Media Res

Vaca Fletero

Externo Externo Consumidor
Final

Fletero Carniceria

Frigorifico

Esta empresa no realiza la venta de carne directa al consumidor final, sino que
vende sus productos a comercios minoristas (carnicerias) independientes de ella y, estos
ultimos, la venden al consumidor final.

De acuerdo con la relacion existente entre los miembros del canal (Frigorifico—
Carniceria—Consumidor final), se puede decir que este es un sistema de distribucion
vertical convencional.

Todos sus clientes (carnicerias) se encuentran en la ciudad de Santa Fe. Por otro
lado, el 85% de los usuarios del frigorifico también son de la misma ciudad.

El poder de negociacion, con respecto a los demas miembros del canal, lo posee el
frigorifico. El vendedor de la empresa esta sujeto pura y exclusivamente a las instrucciones
del gerente comercial, quien es el que negocia e impone las reglas de venta a sus clientes
carniceros.

FRIGORIFICO S.R.L. aplica una estrategia de distribucion selectiva, ya que al
faenar y comercializar practicamente en su totalidad carne de ternera, solo puede ofrecer
este producto a carnicerias que vendan este tipo de came.



Comunicacion / Promocion

Desde sus inicios hasta la actualidad, FRIGORIFICO S.R.L., no ha promovido
acciones especificas en términos de publicidad, promocion, relaciones publicas, etc.

Ademas de no realizar estas actividades, el personal de ventas (un solo vendedor) se
dedica exclusivamente a repartir y cobrar la mercaderia.

Teniendo en cuenta ciertos elementos que comunican e identifican a la empresa,
tales como el logo, el tiempo de entrega y la calidad en el proceso de produccion, se puede
definir que FRIGORIFICO S.R.L. aplica una estrategia de posicionamiento de calidad y
precio, dirigiéndose a un segmento selecto de carnicerias de alta calidad en carnes de
ternera por medio de un precio competitivo.



Mercado Meta Business to Business

Descripcion de los clientes

Con respecto al servicio que se ofrece a usuarios, los clientes de esta empresa son
matarifes abastecedores y matarifes carniceros que se encuentran ubicados a no mas de
100 Km. a la redonda del frigorifico.

Los primeros, se dedican a la compra de hacienda en pie (todo tipo de hacienda:
toro, vaca, novillo, novillito, vaquillona, ternero) para luego proveer a sus propios clientes
(carnicerias, supermercados, etc.). Estos matarifes deben faenar su hacienda en un
frigorifico habilitado, y es ahi cuando llevan el animal en pie a la planta faenadora y retiran
la media res limpia con sus menudencias y, ademas, un cheque por el valor del recupero.

Los matarifes carniceros (llevan a faenar su propia hacienda para luego venderla
directamente al publico a través de sus propias carnicerias), faenan hasta 50 animales por
mes y realizan el mismo circuito que los abastecedores.

Del total de usuarios del servicio de faena (matarifes abastecedores y matarifes
carniceros), el 85% proviene de la ciudad de Santa Fe y el resto de Parana.

Con respecto a la comercializacion de carne vacuna, los clientes de la empresa son
carnicerias de alta calidad en carnes de ternera de la ciudad de Santa Fe.”’

Actualmente, FRIGORIFICO S.R.L. abastece a 30 carnicerias.

Los clientes compran el producto (media res) porque este es el que les permite hacer
su propio negocio, sacandole un margen econémico. La carne se vende en media res y ellos
son los que hacen el trabajo de desposte, o sea, dividir la media res en cada uno de sus
cortes especificos e integrar un precio superior entre el corte mas econdmico y el mas caro.

Descripcion del proceso de compra

Tomando como referencia el Proceso de Decision de Compra descrito por Philip Kotler™,
se observa que, en el caso de un cliente potencial (una nueva carniceria), este va a
manifestar la necesidad de tener la mercaderia (medias reses) en su local para luego
despostarla y comercializarla; es ahi donde buscara informacion, a través de colegas o
fuentes comerciales (publicidad), sobre frigorificos o matarifes abastecedores de carne de la
zona que puedan proveerlo; luego evaluara las distintas opciones en funcion del precio,
calidad, tiempo de entrega, forma de pago, etc.; decidira efectuar la compra y, por taltimo,
segun su satisfaccion o no con el producto adquirido, seguira comprando al mismo
proveedor o buscard un nueva alternativa.

27- Ver ANEXO.
28- Kotler, Philip — op. cit. pag. 13.



Los clientes actuales de FRIGORIFICO S.R.L. (carnicerias de la ciudad de Santa
Fe), en funcion de sus propios niveles de ventas, se ponen de acuerdo con el vendedor de la
empresa para su continuo reaprovisionamiento de carne, ademas del precio, la cantidad,
etc., para que este ultimo se encargue de organizar el reparto diario de la mercaderia
realizando un cronograma de distribucion por zonas.

En el caso de nuevos clientes, el vendedor de la empresa es conocido por los
compradores de la zona en cuestion. El mismo se encarga de visitar a posibles clientes, a
los que se puede ajustar el producto.



Analisis Competitivo

Definicion e identificacion de la competencia

Los competidores de esta empresa son aquellos frigorificos, mataderos (plantas
faenadoras que poseen una produccidon mas pequefia que los frigorificos, tienen menos
controles sanitarios ejercidos por la municipalidad y el transito de la came faenada no
puede traspasar la frontera provincial) y abastecedores de carne que se encuentran ubicados
a no mas de 100 Km. a la redonda de la planta. Estas empresas basan principalmente su
competencia en el precio del producto (carne) y en el recupero del servicio a usuarios,
sin desmerecer la calidad y continuidad en la entrega. Los competidores pueden ofrecer un
mejor precio de producto o pagar un mejor recupero de servicio, ya sea por sus
infraestructuras mas eficientes o por deslealtad comercial (comercio ilegal). Con respecto a
este ultimo punto, existen competidores mal habilitados que actian de manera desleal,
prestando sus matriculas para ejercer el comercio ilegalmente, ahorrando costos e
impuestos, lo que les permite pagar un mayor recupero a los usuarios u ofrecer un menor
precio del producto que la empresa de referencia. Cabe destacar que, actualmente, la
empresa ha perdido a dos usuarios por parte de frigorificos mal habilitados.

Los principales competidores de FRIGORIFICO S.R.L. son:

Frigorifico Recreo.

Cooperativa de Carniceros de Parana.
Frigorifico La Esperanza.

Frigorifico Galvez.

Ya definidos e identificados los principales competidores de FRIGORIFICO S.R.L.,
a continuacion se procede a un analisis comparativo entre ellos.



Descripcion de los competidores en forma comparativa

Empresa Principales competidores
FRIGORIFICO Recreo Coop. de La Galvez
Factores de Analisis S.R.L. Carniceros | Esperanza
Carnicerias de ternera | Carnicerias, Carnicerias y Carnicerias y Carnicerias
Mercado al que sirve. | de la ciudad de Santa | supermercados | grandes supermercados | de la ciudad
Fe. y grandes consumidores | de la ciudad de | de Santa Fe.
consumidores | de la ciudad de | Santa Fey
de la ciudad de | Santa Fe, norte del pais.
Santa Fe. Parand y norte
del pais.
Media res. Media res y Media res. Media res y Media res y
Producto. chacinados. chacinados. chacinados.
. $4 x Kg. Similar al de la | Menor que el Menor que el Menor que el
Precio. empresa en de la empresa | de la empresa | de la empresa
cuestion. en cuestion. en cuestion. en cuestion.
., No. Publicidad Publicidad Publicidad Publicidad
Promocion y/o grafica, radial, | grafica. grafica. grafica.
Publicidad. televisiva yen
via publica.
roge Fleteros externos Sistema de Sistema de Sistema de Fleteros
B(l)sgtlrsltl;fi l)(; n contratados. distribucion distribucion distribucion externos
: propio. propio. propio. contratados.
Capacidad de 7.000 cabezas 7.000 cabezas | 5.000 cabezas | 4.000 cabezas | 4.000
., mensuales. mensuales. mensuales. mensuales. cabezas
Produccion. mensuales.
3.600, de las cuales 6.000, de las 4.500, de las 2.800, de las 2.000, de las

Numero de cabezas
faenadas (x mes).

400 pertenecen a
faena propia.

cuales 3.000
pertenecen a
faena propia.

cuales 2.800
pertenecen a
faena propia.

cuales 1.600
pertenecen a
faena propia.

cuales 1.000
pertenecen a
faena propia.

Analisis realizado en noviembre de 2004

Cabe aclarar que, si bien estas cinco plantas frigorificas se dedican tanto al servicio
de faena de ganado bovino por cuenta de usuarios como a la faena y comercializacion de
carne vacuna propia, en funcion de nuestro objeto de estudio, la competencia entre ellos fue
analizada especificamente en la comercializacion de carne vacuna propia.

Analisis de los competidores

FRIGORIFICO S.R.L.: Uno de los puntos a destacar de esta empresa es que, en

comparacion con sus competidores, posee un precio relativamente alto. Esto se debe a la
alta calidad del producto ofrecido, al comercializar, casi exclusivamente, carne de ternera.
Por otra parte, se observa que es la Unica compafiia, de las aqui analizadas, que no realiza
acciones de publicidad y/o promocion. Por ultimo, a pesar de ser una de las plantas
frigorificas con mayor capacidad de produccién disponible, tiene una faena propia
promedio de 400 cabezas de ganado mensuales, lo que la hace ineficiente, ya que esta
trabajando muy por debajo de su limite de capacidad, incurriendo en grandes costos para su
mantenimiento, debido a su gran infraestructura.




Frigorifico Recreo: Como se evidencia en el cuadro anterior, esta empresa es el competidor
mas grande de todos los analizados y el mas reconocido dentro de la industria carnica de la
zona. Provee a distintos tipos de clientes de la ciudad de Santa Fe, compitiendo mediante
un precio alto también, mas por el prestigio de la marca que por la calidad del producto.
Realiza publicidad y promocién masiva a través de casi todos los medios, tanto
institucional como para sus productos (carne y chacinados). Ademas de poseer el nivel de
produccion mas alto de todos los competidores, trabaja casi al limite de su capacidad
productiva, lo que lo hace mas eficiente.

Cooperativa de Carniceros de Parana: Esta organizacion, al igual que Frigorifico La
Esperanza, se diferencia de los competidores restantes ya que, ademas de comercializar su
carne en la zona implicada, también distribuyen en el norte del pais. Como su nombre lo
indica, ser una cooperativa de carniceros le permite obtener un precio de venta
verdaderamente competitivo, teniendo en cuenta la alta calidad de sus carnes, razon por la
cual es un competidor muy fuerte. Por ltimo, si bien la infraestructura de su planta no le
permite tener una capacidad de produccion tan grande como la de los dos competidores
anteriores (posee reducidas cdmaras de frio), su nivel productivo es casi tan alto como el de
Frigorifico Recreo.

Frigorifico La Esperanza: Con respecto a este competidor, se puede destacar que posee un
precio relativamente un poco mas bajo en comparacion con el de FRIGORIFICO S.R.L
debido a que el nivel de calidad de sus carnes no es tan alto como el de este tltimo. Por otra
parte, a pesar de no ser una planta de gran infraestructura, tiene un nivel de produccion
bastante importante.

Frigorifico Galvez: Esta empresa es un fuerte competidor también, ya que si bien su faena
no es tan grande como la de los otros adversarios, es mucho mayor (mas del doble) que la
de FRIGORIFICO S.R.L. y ademas se dirige, al igual que este Gltimo, sdlo a carnicerias de
la ciudad de Santa Fe, a través de un precio competitivo.

Direccion futura de los competidores

En el caso de los frigorificos Recreo y La Esperanza, ademas de seguir compitiendo
en el mercado analizado, estan tratando de exportar, en un futuro muy cercano, a Brasil,
Bolivia y Uruguay. So6lo les falta resolver algunos detalles muy exigentes, para la
habilitacion de la exportacion de carnes, que les exigen.

Con respecto a la Cooperativa de Carniceros de Parand y al Frigorifico Galvez, se
estd compitiendo fuertemente en el comercio de la carne en la zona influenciada y
seguramente, en el futuro cercano, seguird siendo asi.



Analisis de Ventas

Analisis de ventas totales

Antes de comenzar con el analisis de ventas totales, se expondran todos los valores
de ventas (mes a mes) de cada uno de los productos, que se han tomado como referencia
para poder desarrollar dicho analisis.

Periodo Carne Cuero Mucanga | Subproductos | Totales mensuales
Ene-03 169.000 242.000 39.000 11.000 461.000
Feb-03 146.000 332.000 40.000 13.000 531.000
Mar-03 160.000 221.000 43.000 11.000 435.000
Abr-03 189.000 194.000 44.000 11.000 438.000
May-03 185.000 193.000 49.000 20.000 447.000
Jun-03 141.000 225.000 49.000 21.000 436.000
Jul-03 172.000 277.000 50.000 20.000 519.000
Ago-03 166.000 223.000 49.000 21.000 459.000
Sep-03 175.000 251.000 54.000 28.000 508.000
Oct-03 181.000 253.000 54.000 29.000 517.000
Nov-03 164.000 241.000 52.000 23.000 480.000
Dic-03 199.000 317.000 56.000 27.000 599.000
Ene-04 202.000 269.000 44.000 20.000 535.000
Feb-04 168.000 257.000 42.000 18.000 485.000
Mar-04 189.000 232.000 43.000 19.000 483.000
Abr-04 179.000 198.000 42.000 19.000 438.000
May-04 163.000 202.000 43.000 18.000 426.000
Jun-04 173.000 216.000 44.000 19.000 452.000
Jul-04 128.000 257.000 39.000 12.000 436.000
Ago-04 149.000 269.000 39.000 10.000 467.000
Sep-04 202.000 276.000 35.000 10.000 523.000
Oct-04 214.000 309.000 38.000 11.000 572.000
Nov-04 199.000 254.000 30.000 9.000 492.000
Dic-04 183.000 252.000 40.000 12.000 487.000
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Si se analizan las ventas totales de este periodo, se observan oscilaciones de entre un
minimo de $435.000 en el mes de marzo y un maximo de $599.000 en diciembre;
variaciones que se deben a las distintas cantidades de cabezas de ganado faenadas
mensualmente en la planta. Si bien existieron alteraciones a lo largo del periodo,
principalmente en el precio de los productos, la gran diferencia en las ventas se debe a la
cantidad de animales faenados.

Por otro lado, se reconoce un marcado crecimiento de las ventas durante la segunda

mitad de este intervalo, registrando una media de $485.833 mensuales y un valor de ventas
totales de $5.830.000 para este lapso.
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Con respecto al afio 2004, se manifiestan fluctuaciones que van desde un minimo de
$426.000 en el mes de mayo hasta un maximo registrado de $572.000 en octubre. Aqui
también las diferencias se deben a las cantidades de animales mensualmente faenados ya

que las distintas variables que afectan a las ventas se han mantenido relativamente
constantes.



Trabajo Final de Gradacion
FRIGORIFICO S.R.L.
Sergio Gonzalo Pardo

En la primera mitad de este lapso se percibe una continua disminucion de las ventas,
mientras que a partir de mayo las mismas comienzan un sostenido crecimiento logrando
una media mensual de $483.000 y un monto de ventas totales de $5.796.000 para este
periodo.

Analisis comparativo por producto

Comparativa por Producto Aino 2003
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Al analizar este periodo, se observa que la carne representa el 35% de las ventas
totales y que sus oscilaciones se deben principalmente a las distintas cantidades de animales
faenados en cada mes, donde dichas variaciones se encuentran regularmente distribuidas a
lo largo del afio. El cuero muestra dos picos en este lapso (febrero y diciembre), producto
de bruscos aumentos en su precio, representando el 51% de las ventas. Respecto a la
mucanga y subproductos, se evidencia su escasa participacion sobre el total, constituyendo
un 10% y 4% respectivamente.
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Comparativa por Producto Ao 2004
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En este afno se evidencia un aumento en las ventas de carne, con una distribucion
normal de sus valores a lo largo del periodo, logrando una contribucion al total de ventas
del 37%. El cuero muestra un solo valor méximo (octubre) debido a un violento aumento de
su precio, y su participacion aumenta al 52% de las ventas totales con respecto al periodo
anterior; mientras que la mucanga y los subproductos representan el 8% y 3%,
respectivamente.
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Ventas de carne

Antes de analizar las ventas de carne, se exhiben los niveles de produccion de carne
(mes a mes) de FRIGORIFICO S.R.L., los cuales se han tenido en cuenta para realizar
dicho analisis.

Periodo | N° de cabezas faenadas
Ene-03 318
Feb-03 276
Mar-03 301
Abr-03 356
May-03 348
Jun-03 265
Jul-03 324
Ago-03 313
Sep-03 330
Oct-03 341
Nov-03 309
Dic-03 375
Ene-04 381
Feb-04 316
Mar-04 356
Abr-04 337
May-04 307
Jun-04 326
Jul-04 382
Ago-04 383
Sep-04 393
Oct-04 397
Nov-04 436
Dic-04 471

Como ya se mencion6 anteriormente en la descripcion de la empresa, actualmente
esta organizacion produce (en promedio) 3.600 cabezas de ganado por mes, de las cuales
3.200 pertenecen a la faena de usuarios y 400 a faena propia, que son en realidad las que
nos interesan para nuestro estudio.

A continuacidn, el siguiente grafico muestra la evolucion de la produccion de carne
propia de FRIGORIFICO S.R.L. expresada en cabezas de ganado.



Evolucién de la Produccion de Carne (en cabezas de ganado)
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Este esquema evidencia que la produccion de carne propia ha ido creciendo
relativamente a lo largo de estos ultimos dos afios, destacandose un fuerte incremento
ininterrumpido registrado a partir de mayo de 2004 hasta la actualidad.

Actualmente, tomando como referencia la ultima mitad del periodo 2004, la
empresa posee un nivel productivo promedio mensual de 400 cabezas de ganado.

Considerada la productividad de FRIGORIFICO S.R.L., se procede al analisis de
ventas de carne propia de esta empresa.

Ventas de Carne Aino 2003
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Cuando previamente se examind la produccion de la empresa, se evidencid un
aumento de la misma desde el afio 2003 hacia el 2004. Aqui, al observar el comportamiento
de las ventas de carne propia, en ambos periodos, se da el mismo fenémeno. Este
incremento de ventas en el lapso 2004 en relacion al 2003 se debe, principalmente, al
crecimiento en la cantidad de animales faenados que se produjo. Si bien hubo ciertas
modificaciones en el precio y otras variables, las mismas no han influido de gran manera en
las ventas, como si lo ha hecho el aumento del nivel productivo.

El grafico de ventas de carne propia del periodo 2003 muestra una distribucion
regular de todos sus valores, arrojando una media mensual de $170.583 y un valor total de
$2.047.000.

En el afio 2004 se observa una distribucion mas despareja de los importes con
respecto al 2003. Sin embargo, se obtiene una venta promedio de $179.083 mensuales y un
monto total de $2.149.000, registrandose un aumento del 5% en las ventas de carne propia
en relacion al periodo anterior (2003).

En funcion de todo el andlisis de ventas desarrollado anteriormente se puede
concluir que:

. Las ventas totales de FRIGORIFICO S.R.L. han disminuido un 0,6% en el periodo
2004 con respecto al 2003, en donde se registra un valor de ventas de $5.830.000,
mientras que en el 2004 el monto es de $5.796.000.

o En el andlisis comparativo por producto se observa que en el afio 2003 la venta de
carne vacuna propia contribuye con un 35% al total de ventas, mientras que en el
2004 aporta un 37% al total, proporcidon que se mantiene en la actualidad.

o Respecto al nivel productivo de carne vacuna propia de FRIGORIFICO S.R.L. se
percibe un sostenido crecimiento a lo largo del tiempo, logrando en la actualidad
una faena promedio mensual de 400 cabezas de ganado.

Por ultimo, debido al incremento en la produccion de carne vacuna propia revelado

anteriormente, se registra un crecimiento en las ventas de carne de FRIGORIFICO S.R.L.

de un 5% entre el afio 2003 y 2004.



Medicion v Pronostico de la Demanda

Calculo del Market Share (Porcion de Mercado)

En funcion de las caracteristicas del mercado en el que actiia esta empresa y la
informacion disponible sobre el mismo, se recurre al calculo del Market Share medido en
términos de unidades de peso (kilogramos), para poder medir la porcion de mercado
ocupada por la empresa.

FRIGORIFICO S.R.L. se esta dirigiendo a un mercado representado
geograficamente por la ciudad de Santa Fe, la cual tiene una poblacion de 369.589
habitantes.”

Por otro lado, la tasa de consumo actual de carne vacuna en Argentina es de 64
Kg./hab./afio.”

Es decir que, actualmente, el consumo total de carne vacuna de la poblacion de la
ciudad de Santa Fe es de, aproximadamente, unos 23.653.696 Kg. al afio.

FRIGORIFICO S.R.L. tuvo, en este ultimo afio (2004), una faena anual de 600.000
Kg. de carne vacuna propia.

Por lo tanto, FRIGORIFICO S.R.L. tiene, actualmente, una participacion en el
mercado de un 2,5%.

Pronostico de la demanda futura

Para conocer cual sera el nivel de la demanda futura de FRIGORIFICO S.R.L., se
utiliza el método cualitativo a través de la estimacion de la fuerza de ventas-distribuidor.

Dicha estimacion se realiza en funcién del numero de cabezas de ganado a faenar
(nivel de produccion).

Segun una entrevista mantenida con el gerente comercial de la empresa, el nimero
de cabezas de ganado a faenar para el periodo 2005, serd aproximadamente de 350 cabezas
de ganado mensuales. La justificacion de este nimero se debe a que, a pesar de que la
empresa ha tenido en este ultimo tiempo una mayor faena (400 cabezas mensuales), en este
momento no ve posibilidades de mejora debido a que no posee una vision empresarial
compartida entre todos sus miembros, ni objetivos corporativos que guien su
funcionamiento.

De acuerdo con el punto de vista del contador de la empresa, por medio de una
entrevista mantenida también, ¢l mismo pronostica una faena promedio de 340 cabezas de
ganado mensuales para el periodo 2005. Esta prevision se justifica por la misma razén
manifestada anteriormente por el gerente comercial de FRIGORIFICO S.R.L.

29- INDEC. “Censo nacional de poblacion yvivienda 2001” www.indec.gov.ar (2004).
30- SAGPyA — op. cit. pag. 19.



Conclusion Analisis Interno

FRIGORIFICO S.R.L. es una empresa perteneciente a la industria frigorifica y
carnica, que se dedica a la faena de ganado bovino de terceros (usuarios) y a la faena y
comercializacioén de carne vacuna propia. A pesar de que el siguiente plan de marketing se
centrard en la comercializacion de carne vacuna propia, representando en la actualidad el
37% de las ventas totales, se debe dejar bien en claro que el cuero constituye el 52% del
total de ventas. La argumentacion de esta situacion consiste en que la empresa comercializa
un promedio de 3.600 cueros mensuales (los 3.200 pertenecientes a la hacienda de terceros,
que se los queda el frigorifico a cambio del recupero, y los 400 restantes que corresponden
a la hacienda propia) contribuyendo a las ventas totales con el porcentaje anteriormente
expresado, en cambio, respecto al comercio de la carne, FRIGORIFICO S.R.L. solo
comercializa la cantidad de carne de 400 animales (los pertenecientes a la hacienda propia),
justificando con esto su menor contribucion al total de ventas.

Por otro lado, se observa una ineficiencia en funcién de su nivel productivo ya que,
en base a su infraestructura y recursos, FRIGORIFICO S.R.L. esta habilitado para faenar
hasta 7.000 animales por mes, mientras que su actual faena promedio es de 3.600 cabezas
de ganado mensuales.

Se destaca la favorable percepcion de los clientes actuales, tanto hacia el producto
como hacia la empresa, resaltdndose el alto y constante nivel de calidad del producto, su
alto precio, un comodo sistema de pago, aprovisionamiento en tiempo y forma, cordialidad
del personal de la empresa y confiabilidad y seriedad de la misma.

Con respecto al precio del producto, teniendo en cuenta el segmento de mercado en
el que actia FRIGORIFICO S.R.L., no se observan grandes diferencias entre los
competidores. Esto se debe a que, si bien el precio es una importante variable de decision al
momento de realizar la compra, los clientes se muestran mas sensibles a la calidad y
continuidad de entrega del producto que al precio del mismo.

Se debe recordar que gran parte de los problemas que posee FRIGORIFICO S.R.L.
con respecto a la falta de politicas comerciales y objetivos corporativos, corresponden a la
carencia de acciones de comunicacion interna, externa, relaciones publicas, etc. por parte de
la misma empresa.

En el andlisis competitivo se reconocen algunas diferencias entre los adversarios
estudiados, pero una de las mas importantes es el bajo nivel de faena de carne vacuna
propia que posee FRIGORIFICO S.R.L. en comparacion con el de sus competidores.
Ademas, se lo identifica como el menos eficiente entre sus retadores mas directos, al
trabajar muy por debajo de lo que su capacidad productiva le permite.

En lo que respecta a las ventas de la empresa, se destaca una disminucion del 0,6%
en las ventas totales en relacion al afio 2003 y, un incremento del 5% en las ventas de carne
vacuna propia con respecto también al periodo 2003.

Para finalizar, se percibe que debido a la falta de politicas comerciales y objetivos
corporativos en comun, los miembros jerarquicos de FRIGORIFICO S.R.L. pronostican
una demanda futura inferior a la que estan cubriendo actualmente.



En funcion del andlisis interno anteriormente desarrollado, se concluye que
FRIGORIFICO S.R.L. se encuentra ante una situacion particular relativamente favorable
frente a sus competidores, en la cual debe aprovechar y desplegar al maximo todas sus
fortalezas y, a su vez, remediar sus propias debilidades.



ANALISIS FODA




Analisis FODA

Este analisis sintetiza la informacién obtenida en los estudios externo e interno de
FRIGORIFICO S.R.L. con el fin de lograr una visién mas clara de la situaciéon en la que se
encuentra dicha empresa.

Fortalezas Oportunidades
1. Alta calidad de producto y e Elevado consumo interno de carne
constancia de la misma. bovina.
2. Distribucién de los productos en e Aumento del precio del cuero.
tiempo y forma. e Aumento regresivo del precio de
3. Cordialidad del personal de la la hacienda en pie.
cmpresa. ' e Aumento regresivo del precio de
4. Confiabilidad y seriedad de la la carne a consumidor final.
cmpresa. e Ausencia de fiebre aftosa.

e

Gran capacidad de produccion.
6. Crecimiento de la produccion y de
las ventas de carne vacuna propia.

Debilidades Amenazas
e Falta de direccion estratégica 1. Alta tasa financiera.
corporativa. 2. Alta rivalidad competitiva.
e Falta de politicas comerciales. 3. Crecimiento de los competidores.

e Bajo nivel de produccion de carne
vacuna propia.

e Menor eficiencia que la
competencia.

e Falta de comunicacion externa.

e Bajo prondstico de demanda
futura.




Fortalezas:

e Alta calidad de producto y constancia de la misma: FRIGORIFICO SR.L.
comercializa exclusivamente carne de ternera, proveniente de una hacienda propia
cuidadosamente seleccionada, y se dirige a un mercado de carnicerias de alta
calidad en carnes de ternera de la ciudad de Santa Fe. A pesar de tener un precio
relativamente alto, la carne que ofrece esta empresa es de un alto nivel de calidad,
uno de los atributos de producto mas importantes que los compradores tienen en
cuenta a la hora de decidir la adquisicion o no de las medias reses. Ademas,
FRIGORIFICO S.R.L. demuestra y asegura la constancia de este alto nivel de
calidad en carnes a lo largo del tiempo, lo que da seguridad, tranquilidad y
confianza a sus clientes.

e Distribuciéon de los productos en tiempo vy forma: en relacion con este item, se
observa que la organizacion del sistema de distribucion que aplica FRIGORIFICO
S.R.L. da buenos resultados, considerando el punto de vista de sus propios clientes.
Las medias reses llegan a destino (carnicerias) en tiempo y forma, segun lo
acordado previamente en la negociacion, y esto es valorado por los compradores.

e Cordialidad del personal de la empresa: a pesar de que son pocos los miembros de
FRIGORIFICO S.R.L. que mantienen un vinculo directo con los clientes de esta
empresa, éstos ultimos manifiestan que sostienen una agradable y cordial relacion
con el personal de esta organizacion. Practicamente son dos las personas (vendedor
y gerente comercial) que estan en contacto con los compradores, principalmente el
vendedor, mostrandose serviciales, amables y atentos a cualquier necesidad o
inquietud revelada por el cliente.

e Confiabilidad y seriedad de la empresa: en correlacion con la fortaleza 2, si bien
esta empresa no realiza comunicacion externa (publicidad, relaciones publicas, etc.)
transmitiendo sus propios valores, comunica por su manera de actuar en el mercado.
Se observa que sus clientes manifiestan confianza, seguridad y seriedad por parte de
la empresa en sus respectivas interacciones.

e Gran capacidad de produccion: FRIGORIFICO S.R.L. tiene una capacidad de
produccion, conforme a la habilitacion del SENASA y en funcién de su
infraestructura y recursos, de 7.000 cabezas de ganado por mes. Junto a Frigorifico
Recreo, son las dos plantas frigorificas con mayor capacidad de produccion dentro
de la zona analizada.

e Crecimiento de la produccién y de las ventas de carne vacuna propia: Se observa
que, si bien el nivel productivo de carne vacuna propia de FRIGORIFICO S.R.L. es
demasiado bajo con respecto al de sus competidores, esta empresa manifiesta un
sostenido incremento del mismo en los ultimos dos afos, logrando en la actualidad
una faena promedio mensual de 400 cabezas de ganado. A su vez, debido a este
incremento en la produccion, se registra un crecimiento en las ventas de carne
vacuna propia de FRIGORIFICO S.R.L. de un 5% en el afio 2004 respecto al 2003.




Debilidades:

Falta de direccidn estratégica corporativa: FRIGORIFICO S.R.L. no posee una
vision integrada y compartida entre todos sus miembros, ni proyectos comerciales,
ni objetivos corporativos que guien el funcionamiento de la misma. De los tres
socios gerentes del frigorifico, hay dos de ellos que, a su vez, son los principales
usuarios del mismo (llevan a faenar su propia hacienda a la planta), mientras que el
socio restante es a la vez otro cliente mas de FRIGORIFICO S.R.L., y se encarga de
comprar el cuero de los animales que faena y comercializa esta empresa.

Todos los socios (seis) se retnen so6lo una vez al afo (para firmar el balance). No
existen reuniones asiduas para definir una direccion consensuada y objetivos en comun,
sino que hablan entre ellos individualmente solo para el simple funcionamiento y
mantenimiento de la empresa-como ya se dijo.

Falta de politicas comerciales: si bien esta empresa no posee un departamento de
Marketing que planifique y establezca politicas y estrategias comerciales, tampoco
ninguno de sus gerentes (especialmente el comercial) lo hace. Esto se debe,
fundamentalmente, a todo lo manifestado en la debilidad anterior. Esta falta de
consolidacion y claridad en sus decisiones no permite que la empresa crezca, tanto
institucional como econémicamente, como deberia crecer.

Bajo nivel de produccién de carne vacuna propia: actualmente FRIGORIFICO
S.R.L. tiene una faena promedio de 400 cabezas de ganado mensuales, una
produccion demasiado baja si la comparamos con la de sus competidores mas
directos (3.000, 2.800, 1.600 y 1.000 cabezas de ganado promedio mensuales para
Frigorifico Recreo, Cooperativa de Carniceros de Parand, Frigorifico La Esperanza
y Frigorifico Galvez, respectivamente). A pesar de que su nivel productivo ha
evolucionado en este ultimo tiempo, es muy grande la diferencia de produccion
entre esta empresa y sus competidores. Este hecho llama mucho maés la atencion
conociendo la gran infraestructura que posee dicha organizacion.

Menor eficiencia que la competencia: FRIGORIFICO S.R.L., al igual que
Frigorifico Recreo, es una de las plantas frigorificas con mayor capacidad de
produccion (en base a su infraestructura y recursos), estando habilitada para faenar
hasta 7.000 cabezas de ganado por mes. En la actualidad, la faena total de esta
empresa (faena de terceros y propia) es de 3.600 cabezas mensuales, es decir que
funciona a un 50% de lo que su capacidad productiva le permite, lo que la hace
ineficiente, ya que estd trabajando muy por debajo de su limite de capacidad,
incurriendo en grandes costos para su mantenimiento debido a su gran
infraestructura. Ademas, se observa que los empleados poseen mucho tiempo para
el oseo debido a su gran niimero (47 operarios) y al bajo nivel de faena de la planta.
Esta debilidad se acentia mas aun, si tenemos en cuenta que la mayoria de sus
competidores trabajan a mas del 70% de lo que sus correspondientes capacidades de
produccion les permiten.




Falta de comunicacion externa: en relacion con las debilidades 1 y 2, se observa
que FRIGORIFICO S.R.L., desde sus inicios hasta la actualidad, no ha emprendido
acciones especificas, tanto institucional como para sus productos, en términos de
publicidad, relaciones publicas, etc. como si lo hacen sus respectivos competidores.
Se reconoce que el vendedor (fuerza de ventas), quien es el que tiene mas contacto
directo con los clientes, solo se dedica a seleccionar, repartir y cobrar la carne que
FRIGORIFICO S.R.L. comercializa bajo las instrucciones directas del gerente
comercial quien, previamente, realiza las ventas telefonicamente.

Bajo pronoéstico de demanda futura: cuando se realizo la estimacion del nivel de
demanda futura que tendra FRIGORIFICO S.R.L., tanto el gerente comercial como
el contador de la empresa, pronosticaron un nivel productivo inferior (promedio de
350 y 340 cabezas de ganado mensuales respectivamente) al que actualmente se
estd obteniendo (400 cabezas). Ambos justifican dicha prediccion teniendo en
cuenta las debilidades 1 y 2.

Oportunidades:

Elevado consumo interno de carne bovina: la carne bovina es el principal producto
que compone la base de alimentacion de la poblacion argentina, registrando una tasa
de consumo de carne vacuna de 64 Kg./hab./afo, la cual es la mas alta del mundo. A
pesar del nivel inflacionario que sufre nuestro pais y de que los sectores sociales
mas bajos son sensibles a las variaciones de precio, esto no representa una gran
amenaza por parte de productos sustitutos, ya que la empresa se esta dirigiendo a un
segmento selecto de carnicerias de alta calidad en carnes de ternera.

Aumento del precio del cuero: debido a que Argentina exporta el 80% de la
produccion total de cuero, y que el mercado extranjero que adquiere este producto
estd ingresando al periodo estacional otofio-invierno (periodo en donde la demanda
de cuero es mayor), se prevé un aumento en el precio de este producto, destacando
que, actualmente, el cuero es el factor que genera los ingresos mas importantes para
el frigorifico.

Aumento regresivo del precio de la hacienda en pie: de acuerdo a las cotizaciones
que ha venido estableciendo Mercado de Liniers S.A., en estos ultimos afios se
manifiesta un aumento regresivo del precio de la hacienda en pie, mostrando valores
promedios de $1,65 x Kg. vivo para el afio 2002 y $1,90 para el 2003, registrandose
un aumento del 15% entre estos periodos. Respecto al 2004 se obtiene un precio
promedio de $ 2,10, logrando un incremento del 11% en relacion al valor del 2003,
lo que da la perspectiva de un estacionamiento del crecimiento de la variable.




Aumento regresivo del precio de la carne a consumidor final: al analizar esta
variable se evidencia que su valor ha ido modificindose con el paso del tiempo.
Mas concretamente, el precio de la carne a consumidor final ha venido creciendo en
estos ultimos afios, s6lo que estos aumentos que se manifiestan son cada vez
menores, lo que da la tendencia hacia una estabilidad de esta variable. Por
consiguiente, esto ayuda y promueve para que la gente siga consumiendo carne
vacuna. Se observa que en el 2001, el cierre de los principales mercados de
exportacion de Argentina significd un desplazamiento hacia el consumo interno,
con lo cual el precio promedio en gondola fue de $3,53 x Kg. La salida de la
Convertibilidad y la reapertura de los mercados en forma paulatina afectd los
precios hasta el reacomodo de los mismos, sefialando un valor promedio de $4,90
para el afno 2002, es decir que aument6 un 39% en relacion al afio anterior. En lo
que respecta al 2003, el precio crecid aproximadamente un 25%, es decir que fue de
$6,11; mientras que en el 2004 se registro un importe de $6,97, lo cual indica que
crecid un 14%.

Ausencia de fiebre aftosa: gracias a los estrictos controles sanitarios y de higiene de
los movimientos de animales ejercidos por el SENASA en el pais, una vez superada
la epidemia en el afio 2001, no se han registrado grandes brotes de fiebre aftosa,
sobre todo en la zona geografica analizada, y actualmente se ha cumplido un afio y
medio sin el registro de nuevos focos de este mal. Esto contribuye al
reposicionamiento de nuestro pais en el mercado mundial agroalimentario.

Amenazas:

Alta tasa financiera: en funcion de la actual tasa de interés bancaria comun nacional
del 14% - 16% anual, siendo una de las tasas mas altas del mundo, se concluye que
el crédito empresarial en Argentina es demasiado caro.

Alta rivalidad competitiva: el mercado objetivo en el que se desempefia
FRIGORIFICO S.R.L. muestra a numerosos competidores peleando por este
segmento, principalmente en lo que respecta al precio del producto y al recupero
del servicio, sin desmerecer la calidad y continuidad en la entrega. Esta
competitividad se debe a que la zona geografica analizada es la més importante del
pais y la de mayor actividad con respecto a la industria frigorifica y cérnica.

Crecimiento de los competidores: en el andlisis de los competidores se destaco que,
ademas de que estos poseen un nivel de produccion muy superior al de
FRIGORIFICO S.R.L., también son mas eficientes que este ultimo, trabajando a
mas del 70% de sus correspondientes capacidades de produccion. Por otro lado, se
observa que los frigorificos Recreo y La Esperanza, ademas de seguir compitiendo
fuertemente en el mercado analizado, estdn por comenzar a exportar sus carnes, en
un futuro muy cercano, a otros paises (Brasil, Bolivia y Uruguay).




DIAGNOSTICO




FRIGORIFICO S.R.L. se encuentra ante una situacidon en la que si desea crecer,
tanto institucional como comercialmente, deberd replantear varios aspectos internos que
hacen a su propio funcionamiento.

Por un lado, esta empresa no posee una misién ni vision empresarial integrada y
compartida entre todos sus miembros, ni proyectos y politicas comerciales, ni objetivos
corporativos que guien el funcionamiento de la misma. A partir de aqui se desprenden los
demas puntos negativos ya mencionados a lo largo de este analisis pero que vale la pena
recordarlos.

Se observa, por parte de FRIGORIFICO S.R.L., un nivel de produccion de carne
vacuna propia relativamente bajo (400 cabezas de ganado propias mensuales) en
comparacion con los valores de sus competidores mas directos; menos eficiencia con
respecto a sus adversarios ya que, trabaja al 50% de lo que su capacidad productiva le
permite, mientras que la mayoria de sus competidores funcionan a mas del 70% vy, por
ultimo, una falta de comunicacion, tanto interna como externa.

A pesar de todo esto, las ventas de carne vacuna propia de la empresa han
evolucionado un 5% en el afio 2004 con respecto al periodo anterior.

Por otro lado, también se reconoce que FRIGORIFICO S.R.L., seglin las opiniones
de sus clientes, ofrece al mercado un producto de excelente calidad, asegurando la misma a
lo largo del tiempo; brinda un sistema de pago acorde a las necesidades de sus compradores
y asegura un abastecimiento en tiempo y forma a través de una cordial atencion por parte de
su personal, generando confianza y seguridad hacia los clientes de la empresa. Ademas,
posee infraestructura y recursos como para garantizar una amplia capacidad de produccion.

Por ultimo, cabe destacar y tener en cuenta el gran consumo de carne vacuna en
Argentina y la alta rivalidad competitiva que existe en la zona geografica analizada, debido
a que esta region es la de mayor actividad con respecto a la industria frigorificay carnica de
nuestro pais.

A partir de todo el estudio expuesto anteriormente y haber resaltado los puntos de
analisis mas importantes con respecto a la empresa FRIGORIFICO S.R.L., se propone el
desarrollo de la siguiente planificacion.



PLANIFICACION




PLAN




Estrategia Genérica

La estrategia competitiva seleccionada para el negocio en funcién de sus
caracteristicas es la de Diferenciacion.
La busqueda del posicionamiento estratégico vendra dada por:

Continuar ofreciendo los productos actuales, buscando constantemente
innovaciones en la produccion y distribucion, resaltando la excelente calidad de los
mismos para lograr, a partir de estos atributos, diferenciarse de sus competidores.

Dicha estrategia estd orientada a ofrecer productos que son percibidos por el
mercado como diferentes en su calidad, es el caso de ofrecer came de ternera de alta
calidad. A partir de esta estrategia, puede justificarse el precio de los productos de acuerdo
a la percepcion que los clientes le otorguen a los atributos de diferenciacion.

El éxito en la diferenciacion crea una posicion de privilegio desde la cual la empresa
podra ganar ventajas superiores industrialmente provechosas.

Las habilidades y recursos que FRIGORIFICO S.R.L. debera considerar en todo
momento son:

Fuerte habilidad comercial.

Reputacion empresarial en calidad.

Fuerte cooperacion de los canales de distribucion.

Gran estimulacion para mantener a los trabajadores altamente motivados.

Para esto debe valerse de sus fortalezas:

Alta calidad de producto y constancia de la misma.
Distribucién de los productos en tiempo y forma.
Cordialidad del personal de la empresa.
Confiabilidad y seriedad de la empresa.

Gran capacidad de produccion.

Para mantener un posicionamiento competitivo a partir de una estrategia de
diferenciacion, se debera desarrollar y fomentar una cultura empresarial en la que se
privilegie un feed back inmediato entre el entorno de la empresa y el ambiente interno de la
misma para estar atento a las exigencias actuales del mercado y saber adaptarse a éstas.



Objetivos v Estrategias




Objetivo general de ventas:

Aumentar las ventas de carne vacuna propia de FRIGORIFICO S.R.L. en un
66% en el transcurso de los proximos 24 meses.

Las ventas de carne vacuna propia en el afio 2003 fueron de $2.047.000, y si a éstas
las comparamos con las del periodo 2004 que consistieron en $2.149.000, se observa que
hubo un aumento de un 5% en este tltimo periodo, a pesar de que no se han emprendido
politicas comerciales o acciones especificas como para que FRIGORIFICO S.R.L.
manifieste un aumento en sus ventas.

Por esta razon es que se plantea como objetivo general un incremento en las ventas
de carne vacuna propia de $1.418.340 al cabo de dos anos (2005 y 2006) con respecto al
periodo 2004, con el apoyo, en el transcurso de los veinticuatro meses, de programas de
accion encaminados a la consecucion de ese objetivo, logrando de esta manera obtener un
valor de ventas de carne vacuna propia de $3.567.340 al finalizar el ano 2006.

Objetivos especificos y estrategias:

Objetivo N° 1:

Reforzar el sentido de pertenencia de los miembros hacia la organizacion e
integrar la vision empresarial de sus directivos entre todos los niveles jerarquicos de
la misma.

Para que la empresa pueda realizar correctamente la implementacion del plan
estratégico propuesto, es necesario que se desarrollen politicas con todo los miembros de la
empresa para fijar objetivos corporativos, aunar esfuerzos y lograr que todos trabajen hacia
la consecucion de un mismo fin.

Estrategia N° 1:

Integracion empresarial.
A. Union societaria.
B. Comunicacion institucional.
C. Fidelizacion interna.

La aplicacion de estas estrategias lograra: en primer lugar, que los socios interpreten
la importancia, tanto institucional como econdémica, de obrar como un Unico equipo de
trabajo bajo un mismo fin; en segundo lugar, que se consensue una direccion estratégica, se
propongan objetivos corporativos y se comparta con todos los integrantes de
FRIGORIFICO SR.L. una vision empresarial definida y, por ultimo, mejorar la
comunicacion tanto interna como externa.

De esta manera, todos los miembros de la empresa se sentiran motivados a trabajar

eficientemente como un uUnico equipo de trabajo. Las acciones de fidelizacidon buscaran
hacerlos sentir parte de la empresa y recompensarlos por su accionar, en pos de la

consecucion de los objetivos fijados en el plan.



Objetivo N° 2:

Desarrollar un punto de venta propio en la ciudad de Parana para incrementar
las ventas de carne vacuna propia en un 42% en el transcurso de los proximos 24
meses.

La empresa con este objetivo estaria diferenciandose de la competencia, ya que
ninguno de los frigorificos competidores de la zona posee un punto de venta propio en el
que comercializa sus carnes.

También estaria buscando cierto nivel de conocimiento y posicionamiento, que no
posee debido a que no ha realizado acciones de marketing ni de comunicacion.

El aspecto mas importante que justifica este objetivo es que este punto de venta
lograria incrementar notablemente las ventas, por el abastecimiento que deberia realizarse.

Estrategia N° 2:

Diversificacion.

El crecimiento en base a esta estrategia viene dado mediante la diversificacion a
nuevos producto/mercados. Es una diversificacion relacionada con el negocio de la
empresa, ya que la misma comercializard sus propias carnes en un punto de venta propio.
Corresponde asi, ofrecer un nuevo producto (cortes especificos de carne) a nuevos
mercados (consumidores finales de la ciudad de Parand), que estard ocasionando un
incremento en las ventas de carne vacuna propia de la empresa.

Objetivo N° 3:

Incursionar en nuevos segmentos de mercado para incrementar las ventas de
carne vacuna propia en un 24% en los proximos 2 afios.

Debido al andlisis efectuado en cuanto al accionar de la empresa, pudo observarse
que la misma, desde sus comienzos, solo se dedico a abastecer carnicerias. Considerando el
objetivo general de incrementar las ventas de carne vacuna propia es que se ha decidido que
la empresa incursione en nuevos mercados que no abastecia, pudiendo asi lograr modificar
el nivel actual de ventas y responder a dicho objetivo.

Estrategia N° 3:

Desarrollo de mercado.

La empresa desarrollard nuevos mercados para sus productos actuales. La
posibilidad de crecimiento viene dada sobre la base de nuevos clientes.

En este caso, la empresa mantendra la seguridad de ofrecer sus productos actuales
en el mercado actual y, a su vez, incursionard con sus productos en nuevos mercados:
restaurantes/parrillas y organismos publicos/instituciones.



Objetivo N° 4:

Mantener las 30 carnicerias que posee en su cartera de clientes en los proximos
2 afos.

La empresa no iniciara acciones comerciales para aumentar sus ventas con los
clientes actuales que posee en su cartera, pero debera realizar politicas de marketing con
¢éstos para conservarlos como clientes y lograr que el nivel de compras de los mismos se
mantenga relativamente constante.

Estrategia N° 4:

Fidelizacion externa.

Mediante esta estrategia lo que se pretende es mantener a los clientes actuales que
posee la empresa en su cartera. Se emprenderan acciones de comunicacion y marketing y se
realizaran incentivos con cada uno de los clientes, con el fin de afianzar su relacién con la
empresa y hacerlos sentir parte de la misma.



Esquema del Plan

El siguiente cuadro muestra un resumen de la planificacion estratégica desarrollada.

Aporte al
Objetivos Estrategias ngrafl,ns de Presupuesto I.’lazo .(?e orl:?etivo
accion ejecucion
gral.

1. Reforzar el 1. Integracion 1. Integracion $48.000 Enero 2005 — 45%
sentido de empresarial. corporativa. diciembre
pertenencia de A. Union 2006.
los miembros societaria. A destinar 2%
hacia la B. | 2. Desarrollo de puntualmente. | Enero 2005 —
organizacion e Comunicaci | canales de diciembre
integrar la on comunicacion. 2006. 1%
vision institucional $6.141
empresarial de . 3. Fidelizacion Enero 2005 —
sus directivos C , | del cliente diciembre
entre todos los Fldehzacmn interno. 2006.
niveles nfer na.
jerarquicos de
la misma.
2. Desarrollar 2. Diversificacion. | 4. Venta directa. $703.458,36 Enero 2005 — 32%
un punto de diciembre
venta propio en 2006.
la ciudad de
Paran4 para
incrementar las
ventas de came
vacuna propia
enun 42% en
el transcurso de
los proximos
24 meses.
3. Incursionar 3. Desarrollo de | 5. Conquista de $373.120,68 | Febrero 2005 13%
€n nuevos mercado. mercado. — diciembre
segmentos de 2006.
mercado para $ 159.908,80 5%
incremertar las 6. Abastecimiento Febrero 2005
ventas de carne de nuevo — diciembre
vacuna propia mercado. 2006.
enun 24% en
los proximos 2
afnos.
4. Mantener las 4. Fidelizacion | 7. Capacitacion $ 793,47 Abril 2005 — 1%
30 carnicerias externa. sobre desposte. diciembre
que posee en su 2005.
cartera de 8. Capacitacion $2.563,47 1%
clientes en los sobre higiene y Abril 2006—
proxinos 2 seguridad. diciembre
afios. 2006.




Se recuerda que el objetivo general del trabajo es aumentar las ventas de carne
vacuna propia de FRIGORIFICO S.R.L. en un 66% en el transcurso de los proximos 24
meses.

Por un lado, si bien se observa que los programas de accion N° 4, 5 y 6 son los
unicos que contribuyen econdémicamente para el cumplimiento de dicho objetivo, se
reconoce que la suma de sus respectivos aportes (32% — 13% — 5%) representa solo el 50%
de la contribucion al logro del objetivo general de ventas.

Por el otro, del 50% restante, el 90% corresponde al programa de accion N° 1 y el
10% se distribuye entre los programas N° 2, 3, 7 y 8. Esta segunda mitad de la contribucion
al cumplimiento del objetivo general no podra ser medida debido a su intangibilidad, lo
cual no le resta su importancia.

Para concluir, se destaca que, a pesar de que los programas N° 7 y 8 no contribuyen
monetariamente al logro del objetivo general, si intervienen para mantener relativamente
estable el nivel de ventas actual de carne vacuna propia a los clientes actuales (carnicerias
de Santa Fe).



Programas de Accion




1. Integracion corporativa

Introduccion

Para el correcto desenvolvimiento y desempefio del plan, es necesario modificar
cuestiones internas de la empresa, para que la misma se atine a un objetivo comun y siga el
rumbo que le fijara la estrategia competitiva.

La empresa tiene como debilidades la falta de direccion estratégica corporativa,
falta de politicas comerciales, ausencia de politicas comunicacionales y debilidad en el
sentido identitario corporativo.

Es por estos motivos que se hace necesario trabajar con la cultura empresarial en un
primer momento, para que asi sea posible la implementacion del resto de los programas de
accion.

FRIGORIFICO S.R.L. no tiene una vision compartida entre todos los socios e
integrantes de esta empresa, no posee objetivos corporativos que guien el funcionamiento
de la misma, y no existe una direccién estratégica consensuada y conocida por los
miembros. Si bien el personal estd capacitado y realiza todas sus tareas eficazmente, tanto
ellos como los dirigentes no obran como un verdadero equipo de trabajo.

En este sentido, es que debe trabajarse para que la empresa responda al plan
propuesto y pueda lograr asi un buen desempefio frente a éste.

De lo expuesto anteriormente, se desprende la necesidad con la que contarad
FRIGORIFICO S.R.L. de realizar la contratacion de un servicio profesional para que pueda
dar respuestas a las politicas que desean implementarse, y ser el encargado y responsable de
la consecucion del plan estratégico en su integridad. Por lo tanto se deberad realizar la
contratacion de un especialista en Marketing.

Objetivo

Reforzar el sentido de pertenencia de los miembros hacia la organizacion e integrar
la vision empresarial de sus directivos entre todos los niveles jerarquicos de la misma.

Estrategia
Integracion empresarial.
Union societaria.

Comunicacidn institucional.

Programas con los que se relaciona

El desarrollo de este programa se verda, en cierta forma, relacionado con el
desarrollo e implementacion del resto de los programas de accidon debido a que es el que
integrara a todos los miembros de la empresa y, los hara trabajar en pos de la consecucion
de los objetivos planteados.



Metodologia

En primer lugar, se llevara a cabo una reunién con todos los socios (accionistas y
gerentes) de FRIGORIFICO S.R.L. para exponer dicha planificacion, reconociendo y
destacando los respectivos objetivos a conseguir y la rentabilidad del proyecto. Se hara
hincapié en el esfuerzo y compromiso que deben asumir cada uno de los empresarios para
poder alcanzar dichos objetivos, todo esto en funcion del crecimiento, tanto institucional
como econdémico, de la empresa. Se acordara que todos deberan trabajar como un nico
equipo de trabajo, consensuando una direccion estratégica definida, proponiendo objetivos
corporativos y, compartiendo dicha visidbn empresarial con todos los integrantes de
FRIGORIFICO S.R.L. De esta manera, todos los miembros de la empresa se sentiran
motivados a trabajar eficientemente como un nico equipo de trabajo también.

Una vez establecida la direccion estratégica de la empresa, se comenzara a trabajar
con la comunicacion interna, utilizando una “estrategia de participacion del personal”. La
misma consiste en que, a través de la participacion de los empleados en las decisiones de la
empresa, todos los integrantes se sientan parte de la misma y motivados a trabajar como un
verdadero equipo. La participacion también ayudard al reconocimiento, apelando a la
asociacion y aceptacion, generando una sensacion de logro y compromiso.

Esto traera aparejado la creacion de flujos de comunicacion, que antes no existian,
lo que permitira que todos los miembros de la empresa tengan conocimiento de las politicas
llevadas a cabo para actuar en funcidn de éstas y, si fuese necesario, dar respuestas frente a
las mismas.

Luego, todos los meses, se realizard una reunidn entre los directivos para seguir de
cerca el desarrollo del plan y el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Tanto la primer reunion entre los socios antes de la implementacion del plan, la
propia ejecucion del plan y las reuniones mensuales de seguimiento del mismo seran
guiadas y dirigidas por el especialista en Marketing.

Responsables

Este programa base serd planificado y gestionado por el especialista en Marketing,
quien resulta ser el profesional competente para realizar estas politicas que incumben a la
integracion y comunicacion interna de la empresa.

Mecanismos de control

El control que deberd llevarse a cabo en este sentido serd por parte del profesional
para con el resto de los miembros de la empresa, para corroborar que hayan comprendido el
sentido de la aplicacion de estas politicas y estén trabajando en funcidon de las mismas.

Esto se hace necesario por el hecho de que el resultado del plan estratégico
dependerd en gran medida de la respuesta que tengan los miembros hacia las nuevas
acciones a desarrollar.



Deberan controlarse las acciones en este sentido y, en caso de observar desviaciones
en las conductas de las personas hacia las politicas emprendidas, trabajar sobre ellos para
lograr que respondan a los objetivos planteados.

Costos

® Servicio profesional.

Honorarios del especialista en Marketing $2.000 mensuales x 24 meses = $48.000.

Costo total del programa: $48.000

Tiempo

Debera implementarse con anterioridad a la consecucion del resto de los programas
de accion, con el fin de integrar a los socios y al personal y, lograr que respondan
positivamente durante el desarrollo del plan en su totalidad. Es por eso que comenzara en
enero de 2005 y proseguira hasta diciembre de 2006.

Actividades:

e Primera reunién de los socios.
e Comunicacion interna (participacion del personal).
e Reuniones mensuales de seguimiento.

Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]|3°|4°|1°f2°]3°]|4°]1°]2°|3°|4°f1°]2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°]1°]2°]3°]|4°
1 X
2 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XX
3 X X X X X X
Afio 2005 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°f2°]3°]|4°]1°]2°|3°|4°f1°]2°]3°|4°|1°]2°|3°]4°]1°]2°]3°|4°
1
2 XXX XXX XXX X XXX XXX XXX XXX XX
3 X X X X X X




Afio 2006 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°f2°]3°]|4°]1°]2°|3°|4°f1°]2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°]1°]2°]3°|4°
1
2 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
3 X X X X X X
Afio 2006 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°f2°]3°]|4°]1°]2°|3°|4°f1°]2°]3°|4°|1°]2°|3°]4°]1°]2°]3°]|4°
1
2 XXX XXX XXX XXX X XXX XXX XXX XX
3 X X X X X X




2. Desarrollo de canales de comunicacion

Introduccion

FRIGORIFICO SR.L. no ha realizado hasta el momento ninguna politica
comunicacional. Es necesario y conveniente que, para la correcta ejecucion de este plan, se
implementen politicas en este sentido.

Esto traeria aparejado un conocimiento de toda la sociedad con respecto a la
empresa y una relacion mas estrecha con sus clientes, cuestion que a largo plazo aportara
resultados positivos comerciales e institucionales.

Para el aprovechamiento de todos los canales de comunicacién, la empresa debera
desarrollar los mismos mediante la integracion de canales y herramientas de marketing y
comunicacion.

Objetivo

Reforzar el sentido de pertenencia de los miembros hacia la organizacion e integrar
la vision empresarial de sus directivos entre todos los niveles jerarquicos de la misma.

Estrategia

Integracion empresarial.
Comunicacion institucional.

Programas con los que se relaciona

El desarrollo de este programa se vera, en cierta forma, relacionado con el
desarrollo y la implementacion del resto de los programas de accion debido a que es el que
integrard al personal de trabajo y lo hara trabajar, en pos de la consecucion de los objetivos
planteados.

Metodologia

Se deberan desarrollar canales de comunicacién. Muchos de los que se mencionan
ya existen en la empresa, pero es necesario hacer una capacitacion intensiva de los recursos
humanos para que puedan desempefiarse eficazmente frente a éstos.

La comunicacion girara en torno a 3 ambitos:

. Comunicacion interna (con el personal de trabajo de la empresa).
. Comunicacion comercial (con los clientes).
" Comunicacion institucional (con el entorno de la empresa).

En todos los sentidos, los canales de comunicacion deberan hacer una combinacion
de medios (masivos y directos) para llegar al publico objetivo.



Comunicacién interna: con los propios empleados de la empresa, mediante
estrategias de participacion del personal y generacion de espacios de didlogo para fomentar
la relacion de éstos con la empresa.

Comunicacién comercial: con los clientes, para conformar un segmento de mercado
claramente delimitado; es conveniente llevar a cabo un marketing relacional, ya que es
posible identificarlos uno por uno y asi obtener comunicaciones directas con compradores
individuales para obtener respuestas inmediatas.

Asi, se adecuan las ofertas y las comunicaciones a las necesidades del segmento
definido, estableciendo un proceso de comunicacion con un didlogo dindmico y continuo
con el cliente.

Comunicacién institucional: se debera realizar una campafa masiva de
comunicacion (grafica, via publica, radial) con el objetivo de generar conocimiento del
producto e imagen de marca.

De lo expuesto anteriormente, se desprende que la empresa debera llevar a cabo un
marketing integrado, logrando la complementacion de todos los canales que generan la
comunicacion para el logro de los objetivos deseados.

En el siguiente cuadro se expresa un mix de herramientas y sus respectivos

administradores desde la empresa:

relaciones con los clientes.

Area comercial.

SECTOR QUE LA PROPOSITOS
HERRAMIENTA ADMINISTRA GENERALES
Marketing masivo Marketing. Contactacion con la
(Comunicacion comunidad y clientes a
institucional y comercial). través de herramientas de
comunicacion masiva.
Marketing relacional Marketing. Contactacion con los
(Comunicacion comercial clientes a través del uso de
con clientes). herramientas de
contactacion directa.
Marketing en punto de Marketing. Desarrollo de estrategias de
venta. marketing en el punto de
venta.*
Administracion de las Marketing. Gestion del proceso de

relacion con los clientes.

Telemarketing.

Area comercial.
Marketing.

Administracion de las
relaciones con los clientes
mediante el medio de
contactacion telefonico.

Puntos de contacto.

Personal de atencion al
publico en el punto de

Administracion de la
atencion de los clientes en

venta propio. el punto de contacto.
Area comercial.
Comunicacion interna. Marketing. Administracion de la

relacion con el personal de
trabajo de la empresa.




* Cuando se menciona el punto de venta propio, se estd haciendo referencia al
desarrollo de un local comercial que llevara adelante la empresa en el transcurso de la
implementacion de este plan, lo que serd desarrollado posteriormente.

Puede observarse que con la implementacion de lo expuesto, la empresa deja
claramente definida una politica comunicacional, que le acarreard beneficios comerciales e
institucionales y le ayudara a la correcta implementacion de las acciones de marketing
restantes previstas para el plan.

Responsables

El responsable de este programa es fundamentalmente el especialista en Marketing,
ya que es quien debera llevar adelante este programa de accion.

Debera realizar la capacitacion con el personal involucrado en el desarrollo de los
canales de comunicacion, que son los que aparecen en el cuadro anteriormente expuesto, al
mencionarse el sector que administra la herramienta de comunicacion:

e Area comercial de la empresa: vendedor.
e Personal de atencion al publico en el punto de venta.

Indirectamente, todos los integrantes de la empresa de una u otra forma seran

responsables de este programa, ya que cada uno, de diferentes maneras, tiene ingerencia en
algtn canal de comunicacion de la empresa.

Mecanismos de control

Los controles llevados a cabo serdn por parte del profesional en cuanto al correcto
desenvolvimiento de los canales de comunicacion. Debera hacer un seguimiento de los
mismos y ante cualquier desviacién segin los objetivos, implementar acciones para
corregirlo.

Costo

El costo viene dado por la capacitacion intensiva que debera recibir el personal de la
empresa, pero estaria contemplado en los honorarios del profesional, quien sera el
encargado de llevar a cabo esas acciones.

Aunque puede darse el caso en que sea necesario llevar adelante acciones puntuales
que demandaran sus respectivos costos, esta situacion deberd evaluarse en el momento, por
no tener de antemano los elementos necesarios para destinar un porcentaje del presupuesto
para ello.



Tiempo

Actividades:

e Capacitacion del personal.
e Desarrollo de los canales de comunicacion.

Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°f4°]1°f]2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°|1°]2°]3°]|4°
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2 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XX
Afio 2005 Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°f4°]1°fJ2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°|1°]2°]3°]|4°
1 XX
2 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
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Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°f4°]1°fJ2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°|1°]2°]3°]|4°
1 XX
2 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
Afo 2006 Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]|3°f4°]1°f2°]3°]4°|1°]2°|3°[4°|1°]2°]3°]|4°
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2 XXX XXX XXX XXX X XXX XXX XXX XX




3. Fidelizacion del cliente interno

Introduccion

El presente plan estratégico, refleja que habrd programas de accion que no
requeriran costos considerables; esto se debe a que seran utilizados los recursos con los
que ya cuenta la empresa.

Dentro de los recursos que se aprovecharan y aquellos que serdn de fundamental
importancia para el desarrollo de todos los programas, estan los recursos humanos.

Por esto es que se hace necesario implementar politicas de incentivo a los mismos,
por la razén de que sus sueldos no serian incrementados, y ellos tendrian la obligacion, con
la consecuente responsabilidad que ello implica, de tener que realizar mas tareas que las
que venian realizando hasta el momento.

Ademas la empresa nunca ha desarrollado acciones que intenten fomentar el sentido
de pertenencia de los empleados hacia la misma, haciéndolos sentir parte de ésta y
haciéndoles sentir que son recursos necesarios para el proyecto de la empresa.

Estas acciones haran que el personal de FRIGORIFICO S.R.L. se sienta tenido en
cuenta y trabaje comprometido con esta empresa.

Objetivo

Reforzar el sentido de pertenencia de los miembros hacia la organizacion e integrar
la visién empresarial de sus directivos entre todos los niveles jerarquicos de la misma.

Estrategia

Integracién empresarial.
Fidelizacion intema.

Programas con los que se relaciona

El desarrollo de este programa se ve relacionado con el resto de los programas de
accion en la medida en que el personal de trabajo no vera que sus ingresos aumenten por
tener que realizar algln tipo de tarea que antes no desarrollaba, pero la empresa llevard a
cabo acciones con el fin de retribuir en el transcurso del plan todas las actividades
concretadas por los empleados de la empresa.

Metodologia

Se desarrollaran politicas de incentivo hacia los empleados de FRIGORIFICO
S.R.L. que estén de una u otra manera involucrados en el desarrollo del programa de
accion.

Las actividades que se llevaran a cabo y por las que se veran beneficiados los
mismos son las que se describen a continuacion y que podran implementarse a partir del
primer mes de la ejecucion del plan estratégico:



1. Para el afio 2005, en la fecha de cumpleafios de cada uno de los miembros, la
empresa se encargara de hacerles llegar un presente (vino fino) con motivo de
felicitarlos.

2. También en el 2005, se les obsequiara un regalo que consistira en una tabla para
cortar el asado con el logo e inscripcion de FRIGORIFICO S.R.L. El mismo sera
otorgado al cumplir seis meses de la implementacion del plan, como agradecimiento
por la adhesion a las acciones que requiere dicho plan estratégico.

3. Para el afio 2006, en la fecha de cumpleanos de cada uno de los miembros, la
empresa se encargara de hacerles llegar un presente (porta termo para el mate con el
logo de FRIGORIFICO S.R.L.) con motivo de felicitarlos.

Estas actividades seran dirigidas a los siguientes miembros:

e Socios accionistas (3).

e Socios gerentes (3).

e Nivel mandos medios (6).

e Nivel operativo inferior (57).

Total de personas beneficiadas con este programa: 69.
Responsables

El especialista en Marketing sera el responsable de planificar y llevar a cabo las

actividades anteriormente expuestas.

Mecanismos de control

El control que requiere este plan es simplemente que se cumplan correctamente con

las fechas (de cumpleafos) que han sido estipuladas para llevar a cabo las acciones.

Costos

Presentes para el cumpleafios (2005).
69 estuches de vino Finca La Linda - c/u $24 --- $1.656.
Presentes por el cumplimiento y adhesion al plan.

69 tablas de asado con el logo de la empresa - c/u $15 --- $1.035.



e Presentes para el cumpleafnos (2006).

69 porta termos con el logo de la empresa - ¢c/u $50 --- $3.450.

Costo total del programa: $6.141

Tiempo

Actividades:

e Obsequio del presente de cumpleaios.
e Obsequio del presente por la adhesion al plan estratégico.
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2
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4. Venta directa

Introduccion

Este programa consiste en que la empresa FRIGORIFICO S.R.L. se diversifique, en
relacion con lo que venia haciendo en la actualidad, y desarrolle una boca de expendio
propia en la cual pueda comercializar directamente sus productos (carne).

La implementaciéon de este programa seria la mayor respuesta al objetivo de
incrementar las ventas.

Considerando el monto de ventas de carne vacuna propia del afio 2004
($2.149.000), y haciendo una proyeccion en cuanto al 42% ($902.580) de incremento en las
mismas (lo que se pretende mediante este programa), esa cifra estaria representada por un
valor de ventas de carne vacuna propia de $3.051.580 al finalizar el afio 2006.

Este aumento en las ventas traeria aparejado un aumento en la produccion.
Actualmente el numero de cabezas de ganado propias faenadas por FRIGORIFICO S.R.L.
es de 400; para la consecucion de este programa es necesario que se incremente en un 9.5%
la cantidad de animales a faenar, lo que estaria significando 38 cabezas mas (para abastecer
este programa palrticulalmente).3 !

Este programa de accion es el que demandaria las mayores inversiones, pero puede
ser compensado después con el resto de los programas que no requieren grandes
erogaciones de dinero y, en algunos casos, aprovechan las capacidades ya instaladas en este
programa.

Serd necesario desde un primer momento contar con las instalaciones pertinentes en
el lugar adecuado, los equipos y maquinarias necesarias, y el personal apropiado para el
desposte de los animales y atencion al publico.

El punto comercial estaria ubicado en un lugar céntrico de la ciudad de Parana. Se
ha escogido esta ciudad debido a que es donde se halla ubicado el mismo frigorifico, y a
que, si bien se trabaja casi totalmente con la ciudad de Santa Fe, por una cuestion ética no
se instalaria alli porque se comenzaria a competir con aquellas carnicerias a las que se esta
abasteciendo actualmente (clientes actuales).

Ademas, puede aprovecharse la ventaja de que esta ciudad (Parand) es un lugar
turistico, pudiendo asi, en ciertas épocas del afio, tener atin mayores niveles de ventas.

Este programa también podra combinarse posteriormente con el desarrollo de otros
que aprovecharian la sala de desposte que se incluiria necesariamente en éste, para
fraccionar la media res (actividad que no se estd realizando) y pudiéndosela ofrecer a
empresas que asi lo requieran.

Con la implementacion de este programa no solo se estaria dando respuesta a los
objetivos de ventas, sino que también seria una oportunidad para que FRIGORIFICO
S.R.L. comience a ser conocido en la ciudad y alrededores, debido al desarrollo del local
comercial, como asi también por la campana de comunicacidon que necesariamente debera
llevarse a cabo.

El mismo local comercial estard orientado a satisfacer a un mercado selecto de
consumidores de la ciudad de Parand, debido a la calidad de came de ternera que ofrece la
empresa, razon que estaria justificando muchas veces el precio de los productos.

31- El nimero de cabezas de ganado que se deben faenar para este programa (38) se obtiene en funcion del consumo individual promedio
mensual de 3 carnicerias de caracteristicas similares a la que se proyecta abrir, donde se observa que el nivel de ventas promedio de una
carniceria de este tipoes de 5.000 Kg. de carne por mes.



Todas estas cuestiones no harian otra cosa que alinearse a la estrategia genérica
fijada por la empresa que es conseguir en el mercado una diferenciacion de sus productos
con respecto a la competencia. Y lo conseguird mediante la imagen que se le dara al local
en cuanto a instalaciones, limpieza, calidad de los productos y atencion al publico.

Es necesario también destacar que la empresa, con esta decision, estaria innovando
en el mercado y también diferenciandose de la competencia, ya que ninguno de los
frigorificos con los que compite posee una boca de expendio propia. S6lo abastecen a
carnicerias y supermercados.

Es por esto que resulta necesario que el mismo nombre de la empresa sea el usado
para la boca de expendio que se abriria. Estaria llevandose a cabo una extension de marca,
por lo que el nombre de la carniceria seria FRIGORIFICO S.R.L., lograndose asi un
posicionamiento con la consecuente posibilidad de aprovechar las ventajas que esto trae
aparejado.

Es necesario que la empresa en este sentido trabaje mucho con la imagen de marca'y
la campafia de comunicacion y publicidad, lo que haré necesario desde un primer momento
que se trabaje con el profesional de Marketing para el correcto desarrollo e implementacion
de este programa, como de los que se desarrollardn a continuacion.

Si bien este serd el programa que traiga aparejado las mayores salidas de dinero,
sera compensado con los costos incurridos en los otros y en el recupero de la inversion que
logre el mismo en el transcurso del tiempo.

Objetivo

Desarrollar un punto de venta propio en la ciudad de Parana para incrementar las
ventas de carne vacuna propia en un 42% en el transcurso de los proximos 24 meses.

Obijetivo propio del programa

Incrementar las ventas de carne vacuna propia en un 42% en el transcurso de los
proximos 24 meses.

Estrategia
Diversificacion.

Programas con los que se relaciona

Conquista de mercado.
Abastecimiento de nuevo mercado.



Metodologia

Personal a cargo

Los socios gerentes (comercial, de planta y administrativo) y accionistas deberan
realizar todas las reuniones pertinentes, con la presencia del contador, para acordar
cuestiones presupuestales en relacion al local comercial.

En este momento, también deberd realizarse un trabajo conjunto entre el especialista
en Marketing y el gerente comercial, quienes estaran en continua dedicacion con el
desarrollo del programa y, luego, coordinando la implementacion del mismo.

Busqueda vy seleccion del local comercial

En un primer momento, debera realizarse un relevamiento con relacion a locales
disponibles en la ciudad para instalar el punto de venta y optar por el que resulte mas
conveniente.

Debera realizarse asi una busqueda de aquellos locales comerciales que retinan las
siguientes caracteristicas:

e Estén ubicados en la zona céntrica de la ciudad de Parana.

e Tengan la amplitud y comodidad necesaria como para que pueda desarrollarse en su
interior toda la actividad que trae aparejado el hecho de instalar una carniceria.

e Debera ser un lugar estratégico para el posicionamiento y el tratamiento de imagen
que se le pretende dar a la misma (camiceria).

Una vez evaluadas todas estas caracteristicas se optard por aquella instalacion que
se considere apropiada y, ademas, resulte conveniente en el precio de alquiler que se esté
solicitando. Si es acorde a lo que la empresa pretende destinar para ello, se realizaran las
negociaciones y el contrato correspondiente con la inmobiliaria o particular, para comenzar
a trabajar en la preparacion del local.

Recursos necesarios

e Una vez que el local esté¢ alquilado, debera contratarse personal de albafiileria para
que realice los reacondicionamientos necesarios, y construya las secciones y todo
lo requerido para la instalacion de cada una de las maquinarias y accesorios.

e Debera realizarse la busqueda de presupuestos para las maquinarias necesarias y
optar por aquellos que ofrezcan mejores niveles de precios. Una vez decidido esto,
debera acordarse con los proveedores el traslado e instalacion de las mismas.



e Se realizara una seleccion de personal. Se necesitaria en un primer momento, dos
personas encargadas de la atencion al publico y una persona para que trabaje en la
despostacion del animal. Los mismos deberan ser contratados para que trabajen 8
horas diarias en época de invierno, otofio y primavera, pudiendo modificarse los
horarios en verano.

Sera necesario contratar a una persona que realice la limpieza del local, pudiendo la
misma hacerlo 3 dias a la semana con un promedio de 3 horas por dia.

Al personal encargado del desposte y atencion al publico es necesario capacitarlo
para que realice sus tareas acorde a los objetivos que el frigorifico les pautara. Se les dara
un curso sobre la division de la media res (desposte), de acuerdo a los cortes con los que la
empresa decida trabajar, y un curso de atencion al publico para que, de esta manera, se
pueda lograr satisfaccion en los clientes y se vean dispuestos a volver a efectuar sus
compras alli por ser correctamente atendidos.

Esta capacitacion estard a cargo de personas que ya trabajan en la empresa. Para el
desposte de la media res, serad el capataz de la planta el encargado de brindarlo, mientras
que el especialista en Marketing serd quien capacite al personal en atencion al publico.

En el caso de que en determinadas épocas del afio el turismo sea importante, o bien,
los niveles de consumo sean mayores, el personal se puede llegar a ver limitado en el
correcto desenvolvimiento de sus actividades. Es por eso que para estas circunstancias, se
contratard mas personal para brindar siempre una correcta atencion.

Organizacion interna

El punto de venta contard inevitablemente con una sala de desposte, que sera el
lugar donde se fraccione la media res traida desde el frigorifico, para poder ofrecer los
cortes puntuales de carne.

Debe considerarse que esta sala no solo serd lo suficientemente amplia y comoda
para poder realizar el trabajo que demande el consumo que se dé en la propia carniceria,
sino también debe tener la capacidad para poder realizar el desposte de aquellas medias
reses que seran comercializadas en otros mercados.

Esto puede explicarse por el hecho de que este programa tiene una articulacion
directa con dos de los programas que se desarrollardn a continuacidén, en donde el
frigorifico incursionara en nuevos segmentos de mercado como restaurantes/parrillas y
organismos publicos/instituciones, y les ofrecerd a los mismos cortes fraccionados. Como
en las instalaciones del frigorifico no se cuenta con una sala de desposte, se aprovecharian
las de la carniceria para realizar este trabajo, utilizdndose asi los mismos recursos para los
tres programas.

Esto permitiria que la media res llegue a la carniceria, se realice el fraccionamiento
de acuerdo con las demandas solicitadas por los restaurantes/parrillas 'y
organismos/instituciones y, en caso de que existan cortes que no pudieron ser colocados en
ninguno de los dos puntos, no sean desperdiciados, sino aprovechados en el propio punto
de venta.

Es necesaria, para esto, una coordinacion eficiente entre el gerente comercial y el
vendedor, que seran los encargados de procesar los pedidos y encomendar al personal de la
carniceria que realice los cortes correspondientes, para que éstos puedan ser entregados
correctamente a cada uno de los puntos a los que se les vendieron. Todo esto se realizara
con una planilla en la que se especifiquen los cortes que deben enviarse a cada lugar, con
los correspondientes dias y horas de entrega.



Una vez realizados los cortes, esta misma planilla serd entregada por el personal de
carniceria a los encargados de la distribucion de los productos para que no se produzca
ninguna confusidn que ocasione problemas organizativos y disconformidad de los
demandantes.

A grandes rasgos, la division que se hara de la media res serd la que se describe a
continuacion, motivo que facilita la distribucion de los cortes en funcion de los requeridos
por restaurantes/parrillas y organismos/instituciones, considerando los del propio punto de
venta:

Cortes de primera (resultan ser los cortes preferenciales, de mayor calidad y precio;
éstos coinciden con los que tendrian una mayor salida en la carniceria por el segmento de
publico al que se atenderia, asi como los que demanden con mayor frecuencia los
restaurantes/parrillas).

Lomo.

Nalga.

Bife ancho.

Bife angosto.
Cuadril.

Peceto.

Carnaza de cola.
Bola de lomo.
Palomita.

XA W=

Cortes de segunda (seran vendidos con frecuencia en la carniceria propia y algunos
también en los restaurantes/parrillas).

Falda.

Carnaza de paleta.
Marucha.
Matambre.

Tapa de nalga.
Asado.

Vacio.

Cortes de tercera (resultan ser los de menor calidad, por lo tanto seran los que
menos se vendan en la propia carniceria, contrarrestando esto con la situacion de que
dichos cortes son los que frecuentemente demandan los organismos publicos/instituciones
por resultar ser los mas econémicos, y es alli donde se colocarian en gran medida).

Puchero.
Cogote.
Azotillo.
Osobuco.

Hueso sin carne.
Hueso con carne.



Distribucion de la carne

La distribucion de la carne, ya sea desde el frigorifico hacia la carniceria como de
¢ésta hacia los restaurantes/parrillas y organismos/instituciones, se realizard a través del
fletero externo que posee la empresa, que es el que realiza la distribucion a los clientes
actuales de la empresa (carnicerias de la ciudad de Santa Fe), por lo que la actividad se
seguiria delegando a terceros.

Planificacion de la campaia de comunicacion

Antes de la apertura del local, es necesario realizar la planificacion e
implementacién de una campana de comunicacién para dar a conocer en la ciudad de
Parand la apertura de la carniceria FRIGORIFICO SRL.

En este sentido, la campana se basara en dos puntos fuertes: la excelente calidad de
sus cortes de carne de temera y la trayectoria de la empresa.

Planificacion de medios

La campaiia sera aplicada con una equilibrada planificacion de medios que incluira
anuncios en la via publica, radio y, diarios y revistas.

A continuacion se detalla la justificacion del uso complementario de los medios:

Via Publica: se utilizaran carteleras en los principales centros de consumo, debido a
su excelente capacidad para llegar a vastos sectores del piblico. Ademads, con este medio
podré resaltarse el impacto visual de la pieza publicitaria.

Radio: permitird brindar informacion de la campafia a sectores amplios de
audiencia, aprovechando las capacidades que ofrece este medio. Permitird fijar los
conceptos centrales de la campafia con mayores intensidades de repeticion, exponiendo el
mensaje a distintos horarios del dia.

Diarios y revistas: se utilizaran estos medios aprovechando las posibilidades que
brindan para una mayor racionalizacion de los mensajes.

Contenido del mensaje

En los tres medios se comunicard un mensaje que aluda a las caracteristicas que se
mencionaron anteriormente (la excelente calidad en carne de ternera que ofrece al mercado
y la trayectoria de la empresa).

Esta informacion sélo se presenta esquematicamente para aportar un sentido en
relacion a los objetivos de la campaiia, pero el desarrollo de la misma estara a cargo del
especialista en Marketing, quien disefiara, gestionard y controlara la implementacion de la
misma. La seleccion y contratacion de medios publicitarios también estara a su cargo.

La campaiia de comunicacion debera comenzar a implementarse un mes antes de la
apertura del local comercial, siendo intensiva en este periodo (febrero 2005).

Una vez inaugurado el punto de venta, debera igualmente continuarse con dicha
campaifa, aunque la frecuencia de repeticion de los mensajes pueda sufrir variaciones y
cambiar la intencion de los mismos, los que ya seran destinados especificamente a generar
trafico al punto de venta.




Responsables

e Los socios accionistas seran los responsables, desde un primer momento, del
proyecto de inversion correspondiente evaluando la rentabilidad del mismo.

e El gerente administrativo seré el responsable de realizar la gestion de este punto de
venta.

e FEl gerente comercial realizara el alquiler de las instalaciones y contratard a las
personas requeridas para que lo reacondicionen, como asi también buscara los
presupuestos necesarios para la compra de materiales, maquinarias y utensilios.

e El profesional en Marketing se encargard de realizar los avisos, contratacion de
medios y seleccion posterior del personal necesario, previas entrevistas de trabajo
realizadas con el gerente comercial y bajo la decision tomada por el mismo.

Se encargara, desde un primer momento, de confeccionar la campafia de comunicacion

para el lanzamiento del punto de venta.

A su vez, debera decidir aspectos referidos a la imagen de marca (disefio de logotipo,

colores utilizados, carteleria, folleteria, etc.). En base a esto debera contactarse con

disefiadores graficos, imprentas y medios de comunicacion para acordar todos los
aspectos necesarios en este sentido.

e El personal de trabajo de la carniceria sera el responsable de mantener contacto con
los vendedores del frigorifico para conocer los respectivos cortes que deberan ser
enviados a cada uno de los restaurantes/parrillas u organismos/instituciones.

A su vez, este personal deberda mantener contacto con los responsables de la

distribucién de los productos, para que se realice correctamente el traslado de la

mercaderia desde la carniceria hacia los puntos a los cuales fue vendida.

e El servicio de flete contratado serad el responsable de la distribucion de la carne
desde el frigorifico hacia la carniceria y desde ésta ultima hacia los lugares en que
sea solicitada.

e E]l gerente comercial y el especialista en Marketing seran los responsables de la

coordinacion y supervison general del programa.

Mecanismos de control

Debera realizarse un seguimiento mensual del nivel de ventas efectuado por la
carniceria, en relacion al objetivo propio del programa en cuanto al 42% de incremento en
las ventas. Logico seria un seguimiento y control mensual de las ventas. Las mismas
deberian estar aumentando un 1,9% mensual en relacion al objetivo final y el periodo de
tiempo fijado (22 meses, ya que el local comienza a funcionar a partir de marzo de 2005).

De esta manera las ventas deben estar en consonancia con los objetivos fijados.

En el caso de que en determinadas épocas las demandas de carne sean menores o
existan cortes que no tienen mucha salida, se aplicaran politicas de promocion y descuento
para fomentar el consumo de los mismos.



Debera controlarse todos los meses la relacion entre los ingresos y los egresos del

punto de venta y, en caso de que existan irregularidades, ajustar el presupuesto.

Costo

Inversiones en el punto de venta:

Camara para medias reses bovinas. ..................... $25.000
Heladera comercial 4-6 puertas. ......................... $4.500
Mostradores refrigerados. .............covviiiiiiiiian.. $5.000
Freezer de 500 1itros. ........coovvvviniiiiniiiiieiennne, $800
Termotanque de 110 1itros. ............cooviiviiiiinini, $700
Sierra sinfin.............coooiiiiiii $3.000
Balanzas............cooiiiiiiiii $2.500
Aire acondicionado.............oeoiiiiiiiiii i $1.200
Luz ultravioleta p/insectos...........ccovvveviniineninnn. $700
Mesa de despostado en acero inoxidable................$1.300
Picadora de carne, embutidora, mezcladora. ........... $4.000
Lavamanos de accionamiento automatico............... $450
Dispenser de jabon y desinfectante....................... $150
Esterilizador de cuchillos.......................ooone. $400
Cajaregistradora.............coovivviiiiiniiniiiiiann, $500
Armarios para Vestuarios..........oeeveeeeireenneeenneannns $500
Armario para especias y condimentos. .................. $500

Utensilios (ganchos, cuchillos, chairas, bandejas de acero inoxidable, bandejas
plasticas, elementos de limpieza, vestimenta del personal, etc.)...$3.000

Sera necesario realizar las adecuaciones correspondientes que tendran el siguiente

costo: (el mismo incluye material de construccion y honorarios del albafiil que realice las

tareas).

Friso sanitario a 1.80 metros de altura................... $5.000

Banos y vestuario............ocoeiiiiiiiiiiiiiea $10.000

RICLES. .o $5.000

Filtro Sanitario. ......oouueee e, $1.800

Sala de despostado...........ccovviviiiiiiiiiiiiii, $15.000

TIUMINACION. .« oot e, $5.000

Instalaciones Sanitarias..........ooeeeeeeeemeeeeeeennnnnns $4.000

$100.000

Alquiler del local.

$800 mensuales x 24 meses = $19.200



Aviso de busqueda de personal para la carniceria en el diario.

Frecuencia de 10 dias: $100.
$100

Personal de la carniceria.

2 personas para atencion al publico $1.800 (mensuales) x 22 meses ---- $39.600.
1 persona para el desposte $900 (mensuales) x 22 meses ----- $19.800.
1 persona encargada de la limpieza $300 (mensuales) x 22 meses --- $6.600.

$66.000
Compra de hacienda.

Aiio 2005: Para el célculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,32 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $556,80 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 38 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de
$21.158,40 mensuales. Este costo se mantendrd desde marzo hasta diciembre de
este afno, obteniéndose un costo total de $211.584.

Aiio 2006: Para el calculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,53 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $607,20 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 38 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de
$23.073,60 mensuales. Este costo de mantendra durante los 12 meses de este afio,
obteniéndose un costo total de $276.883,20.

$ 488.467,20

Costo de transporte.

Aiio 2005: El costo de transporte de la carne viene dado por:

* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los
remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,08 x Kg. limpio
(carne en gancho).

* Por otro lado, el transporte de las medias reses desde el frigorifico hacia la
carniceria, donde el costo es de $0,07 x Kg. limpio (carne en gancho).

Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado mas que se
requieren faenar para este programa: 38 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 5.054 Kg. limpios.

Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 5.054 Kg. x $0,08 = $404,32.
Costo de distribuir las medias reses: 5.054 Kg. x $0,07 = $353,78.

Costo total mensual: $758,10.
Costo total: $758,10 x 10 meses = $7.581.



Aiio 2006: El costo de transporte de la came viene dado por:

* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los
remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,09 x Kg. limpio
(carne en gancho).

* Por otro lado, el transporte de las medias reses desde el frigorifico hacia la
carniceria, donde el costo es de $0,08 x Kg. limpio (carne en gancho).

Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado mas que se
requieren faenar para este programa: 38 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 5.054 Kg. limpios.
Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 5.054 Kg. x $0,09 = $454,86.

Costo de distribuir las medias reses: 5.054 Kg. x $0,08 = $404,32.

Costo total mensual: $859,18.

Costo total: $859,18 x 12 meses = $10.310,16.

$17.891,16

e Costo de la campana de comunicacion.

Publicidad intensiva en el mes de febrero de 2005.
Via publica $300
Diario $200
Radio $300
Total $800

Publicidad y promocion desde marzo 2005 hasta diciembre de 2006.
Via publica $100

Diario $150

Radio $250

Total $500 x 22 meses = $11.000

$11.800

Costo total del programa: $703.458,36

Prevision de ventas

De acuerdo con todo lo mencionado, este programa estaria contemplando, en el
transcurso de dos afos, un incremento en las ventas de carne vacuna propia del 42% con
respecto al afio 2004.

Considerando que la apertura del local comienza en marzo de 2005, la prevision
esta calculada en 22 meses.

El monto de ventas del periodo 2004 fue de $2.149.000.
La prevision de ventas de este programa de accion al finalizar el afio 2006 es de
$2.149.000 (+ 42%) = $3.051.580.



Actividades:
1. Reuniones de los directivos para acordar cuestiones presupuestales.
2. Relevamiento de locales disponibles. Alquiler del mismo.
3. Acondicionamiento del local.
4. Compra e instalacion de las maquinarias y equipos necesarios.
5. Aviso de busqueda y seleccion del personal.
6. Capacitacion del personal.
7. Campaiia de comunicacion.
8. Apertura del punto de venta propio.
0. Explotacion del punto de venta.
Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°] 2°f3°]4°| 1o 20 ]3| 4o f10] 20| 3o f40] 10|20 f30] 40 1of20]3°|4of10] 203 f4°
1 X
2 XX
3 XXX
4 XX
5 x [ x| x
6 x [ x| x
7 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XX
8 X
9 XXX XXX XX XXX XXX XX
Afo 2005 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana

Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°]4°|1°]2°|3°|4°|1°]2°]3°]|4°

-
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Afio 2006 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]|1°]2°]3°]|4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]83°]4°
1
2
3
4
5
6
7 XXX XXX XXX X XXX XXX XXX XXX XX
8
9 XXX XXX XX XXX XXX XXX XXX XXX X
Afio 2006 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]|1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1
2
3
4
5
6
7 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
8
9 XXX XXX XX XXX XXX XXX XXX XXX X




5. Conquista de mercado

Introduccion

Este programa consiste en incursionar en nuevos mercados, en este caso,
restaurantes/parrillas de la ciudad de Parana.

Es un segmento de mercado con el cual la empresa no estd trabajando, aunque
resulta atractivo para ofrecer sus productos por considerar que la ciudad es un punto
turistico que concentra gran cantidad de gente y, si bien se afronta una competencia
importante con la carne de pescado en esta zona, hay muchos restaurantes/parrillas con los
que se puede estar haciendo negociaciones para que compren las carnes de FRIGORIFICO
S.R.L.

Asi, se estaria aprovechando una situacidén que se traduciria en mayores niveles de
ventas de carne vacuna propia, sin irrumpir en costos considerables.

Considerando el monto de ventas de carne vacuna propia del afio 2004
($2.149.000), y haciendo una proyeccion en cuanto al 17% ($365.330) de incremento en las
mismas (lo que se pretende mediante este programa), esa cifra estaria representada por un
valor de ventas de carne vacuna propia de $2.514.330 al finalizar el afio 2006.

Este aumento en las ventas traeria aparejado un aumento en la produccion.
Actualmente el nimero de cabezas de ganado propias faenadas por FRIGORIFICO S.R.L.
es de 400; para la consecucion de este programa es necesario que se incremente en un 7%
la cantidad de animales a faenar, lo que estaria significando 28 cabezas mas (para abastecer
este programa particularmente).

La implementacién de este programa de accion requiere llevar a cabo en lazona una
segmentacion de aquellos restaurantes/parrillas de la ciudad mas distinguidos, ya que serian
éstos los que estarian demandando carne de buena calidad y no seria una limitante el precio
que estarian dispuestos a pagar, si se considera que la carne que ofrece el frigorifico es de
ternera, viéndose los resultados en la calidad de ésta.

De esta manera, con este programa la empresa también se estaria alineando con la
estrategia genérica que se fijo, que es la diferenciacion de sus productos.

La sola implementacion de este programa, sin lograr articularlo con Abastecimiento
de nuevo mercado, no lo volveria viable, por el hecho de que los restaurantes/parrillas
estarian demandando so6lo aquellos cortes preferenciales (asado, nalga, bola de lomo, etc.) y
no comprarian aquellos cortes mas econdmicos. Es por esto que se debe llevar a cabo
conjuntamente con el programa de abastecimiento a organismos publicos/instituciones para
lograr combinar las demandas de carne, y asi aprovechar totalmente la media res, sin entrar
la empresa en pérdidas econdmicas por tener cortes que no pudiese ubicar en el mercado o
debiendo dejarlo a precios que estarian por debajo del nivel de rentabilidad buscado.

Objetivo

Incursionar en nuevos segmentos de mercado para incrementar las ventas de carne
vacuna propia en un 24% en los proximos 2 afos.



Obijetivo propio del programa

Incrementar las ventas de carne vacuna propia en un 17% en el transcurso de los
proximos 2 afios.

Estrategia
Desarrollo de mercado.

Programas con los que se relaciona

Venta directa.
Abastecimiento de nuevo mercado.

Metodologia

En un primer momento debera realizarse un relevamiento en la ciudad de Parana
para determinar la cantidad de restaurantes/parrillas que se encuentran en la ciudad.

Es necesario tener en cuenta la condicion de seleccion de los mismos, que viene
dada por el posicionamiento que tengan en cuanto a la calidad de los productos que ofrecen
a sus clientes, es decir, deben darle prioridad a la calidad de la carne que deciden comprar
para elaborar sus platos.

Puede hacerse una seleccion entre cualquiera de los siguientes ya que estos reunen
las condiciones anteriormente citadas:

Mas rico. Belgrano 157. 0343 4233223

Don Charras. San Martin y San Lorenzo. 0343 4225972
Petray II. 25 de Mayo 32. 0343 4230608

Santa Candida. Costanera baja s/n. 0343 4224419

Las barrancas. Urquiza 843. 0343 4320939

Restaurante Giovanni. Urquiza 1047. 0343 4230527
Coscoino. Corrientes 373. 0343 4224120

Quincho del Puerto. Av. Laurencia 350. 0343 2045
Restaurante El Zorzal. Av. Almafuerte 2503. 0343 4261561

Para responder correctamente al objetivo fijado, la empresa necesariamente deberia
estar realizando convenios con 7 restaurantes/parrillas, por el hecho particular de que cada
uno de ellos consume mensualmente un promedio de 530 Kg. de carne®’, cifra que
comparada con cantidad de animales, esta representada por 4 cabezas.

De esta manera, los 7 restaurantes/parrillas estarian demandando mensualmente el
kilaje de carne que trae aparejado producir 28 animales mas y asi incrementar las ventas de
carne vacuna propia en un 17% en el transcurso de los préximos dos afios.

32- La cifra del consumo mensual de carne de los restaurantes/parrillas de la ciudad fue definida en base a un promedio que se hizo camo
consecuencia d e consultas telefénicas con 5 de ellos, que permiti eron obtener el dato presentado.



Al estar ubicados en la ciudad de Parand no sera necesario que se desarrollen
nuevos canales de distribucidon, ya que a través de su flete contratado se realizaria el
recorrido pautado para la distribucion.

Si bien estos productos seran ofrecidos ya fraccionados, la empresa no debera
someterse a inversiones por el hecho de que la ejecucion de este programa se dara a la par
de la apertura del local propio, por lo que el desarmado de la res y la division en los cortes
especificos se llevarda a cabo en estas instalaciones, que ya estaran acondicionadas para
realizar el proceso de desposte.

El desarrollo del programa de accion seria el siguiente:

1. Contacto: realizar el contacto y las negociaciones necesarias con los
restaurantes/parrillas seleccionados para la ejecucion de este programa.

2. Negociacion: cada restaurante/parrilla tendrd la posibilidad de optar por aquellos
cortes que frecuentemente consume.

Se realizard la negociacidon con respecto al precio, ya que, en relacién con otros
proveedores, puede resultar alto pero se justifica con la calidad de la carne. Es por esta
razon que se les hard probar a los duefios o encargados de realizar las compras en el
restaurante/parrilla, la came de FRIGORIFICO S.R.L para que puedan ellos mismos
comprobar esta situacion.

La negociacion se realizard en funcion de los atributos positivos de la empresa, que
son los siguientes:

Alto nivel de calidad del producto.
Nivel de calidad constante.
Aprovisionamiento en tiempo y forma.
Cordialidad del personal de la empresa.
Confiabilidad y seriedad de la empresa.

3. Distribucién: la misma estara a cargo del frigorifico por medio del flete contratado
que posee. Los dias de entrega seran pautados con cada uno de los
restaurantes/parrillas. En caso de requerir algin dia mayor cantidad de carne, la
empresa realizard el abastecimiento en tiempo y forma para cumplir con este
faltante.

4. Calidad: la empresa se compromete con la calidad de los productos que ofrece,
realizando los controles sanitarios requeridos, lo que asegura un nivel de calidad en
sus carnes que no ocasionaran dafios en los consumidores.

5. Los cortes que demandan los restaurantes/parrillas, debido a la calidad de la carne
que consumen, coinciden ser aquellos que generalmente se exportan, dentro de los
cortes de primera, lo que se denomina cuarto pistola, aunque también se incluyen
algunos de segunda.

Dentro de los cortes de primera se incluirian los siguientes:

e Lomo.
e Nalga.
e Bife ancho.



Bife angosto.
Cuadril.

Peceto.

Carnaza de cola.
Bola de lomo.
Palomita.

Dentro de los cortes de segunda, que son mayormente demandados por los
organismos publicos por ser mas econémicos, encontramos:

Asado.
Matambre.
Vacio.
Marucha.

Estos cortes, si bien no son frecuentemente consumidos por la mayoria de los
restaurantes, si los compran aquellos que ademas tienen parrilla.

Responsables

1. El gerente comercial sera la persona encargada de hacer el contacto con los
restaurantes/parrillas y sucesivamente las negociaciones pertinentes.

A su vez, se encargard de la coordinacion y supervision general. Serd el que deba

realizar un continuo seguimiento y coordinacion de todas las actividades: productos

requeridos, distribucion, sistema de pago, etc.

2. El vendedor sera el responsable de las visitas comerciales; seleccionarard, repartird
y cobrara los productos (bajo las instrucciones directas del gerente comercial).

Serd también el encargado del abastecimiento en caso de que éstos requieran mayor

cantidad de carne, no estando prevista esa cantidad en los pedidos correspondientes.

1. Los empleados del local comercial seran los encargados de realizar el desposte de la
media res y de separar aquellos cortes que fuesen los requeridos por los
restaurantes/parrillas.

2. El servicio de flete contratado sera el que se encargue de la distribucion de la carne

en tiempo y forma, desde el local hacia cada uno de los lugares en los que estén
ubicados los restaurantes.

Mecanismos de control

El gerente comercial sera quien realice los controles necesarios con cada uno de los
nuevos clientes, sobre el monitoreo de las transacciones y la conformidad de los mismos.



Mantendra una entrevista mensual (personal o telefonica) con el responsable de las
compras, intercambiando la informacion necesaria de acuerdo con las demandas de cada
uno.

Realizara un seguimiento del nivel de ventas e implementard las politicas
comerciales al respecto. En caso de que éstas sufran disminuciones, implementara politicas
de promocion para revertir la situacion.

Si se diese el caso que alguno de los restaurantes/parrillas con los cuales se habia
establecido esta relacion comercial no cumpliese con lo pactado, procederd a comunicar
que FRIGORIFICO S.R.L. no serd mas responsable del abastecimiento de carne.

Inmediatamente se establecera contacto con algin otro restaurante para continuar
con la ejecucion del programa y asi poder seguir respondiendo a los objetivos planteados.

Costo
e [lamadas telefonicas (duracion aproximada 4 minutos).

Llamadas locales  $0,047 tarifa normal cada 2 minutos...x 7
restaurantes/parrillas...x 22 meses.

$14,52
e Compra de hacienda.

Aiio 2005: Para el calculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,32 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $556,80 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 28 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de
$15.590,40 mensuales. Este costo se mantendra desde marzo hasta diciembre de
este afo, obteniéndose un costo total de $155.904.

Aiio 2006: Para el calculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,53 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $607,20 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 28 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de
$17.001,60 mensuales. Este costo de mantendra durante los 12 meses de este afio,
obteniéndose un costo total de $204.019,20.

$ 359.923,20
e (Costo de transporte.

Aiio 2005: El costo de transporte de la carne viene dado por:
* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los

remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,08 x Kg. limpio
(carne en gancho).



* Por otro lado, el transporte de la carne desde el frigorifico y carniceria hacia los
restaurantes/parrillas, donde el costo es de $0,07 x Kg. limpio (carne en gancho).
Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado més que se
requieren faenar para este programa: 28 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 3.724 Kg. limpios.
Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 3.724 Kg. x $0,08 = $297,92.

Costo de distribuir la carne: 3.724 Kg. x $0,07 = $260,68.

Costo total mensual: $558,60.

Costo total: $558,60 x 10 meses = $5.586.

Aiio 2006: El costo de transporte de la carne viene dado por:

* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los
remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,09 x Kg. limpio
(carne en gancho).

* Por otro lado, el transporte de la carne desde el frigorifico y carniceria hacia los
restaurantes/parrillas, donde el costo es de $0,08 x Kg. limpio (carne en gancho).
Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado mas que se
requieren faenar para este programa: 28 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 3.724 Kg. limpios.
Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 3.724 Kg. x $0,09 = $335,16.

Costo de distribuir la carne: 3.724 Kg. x $0,08 = $297,92.

Costo total mensual: $633,08.

Costo total: $633,08 x 12 meses = $7.596,96.

$13.182,96

Costo total del programa: $373.120,68

Prevision de ventas

De acuerdo con todo lo mencionado, este programa estaria contemplando, en el
transcurso de dos afios, un incremento en las ventas de carne vacuna propia del 17% con
respecto al afio 2004.

Considerando que este programa comienza a generar ingresos a partir de marzo de
2005, la prevision esta calculada en 22 meses.

El monto de ventas del periodo 2004 fue de $2.149.000.
La prevision de ventas de este programa de accion al finalizar el afo 2006 es de
$2.149.000 (+ 17%) = $2.514.330.



Tiempo

Actividades:
1. Relevamiento en la ciudad de los restaurantes/parrillas.
2. Contacto y negociacion con los mismos.
3. Distribucion de la carne.
4. Entrevista mensual.
Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1 XX
2 XX
3 XXX XXX XXX XXX X]X]|X]X
4 X X X X
Afio 2005 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1
2
3 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
4 X X X X X X
Afio 2006 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1
2
3 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
4 X X X X X X
Afio 2006 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1
2
3 XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX XXX
4 X X X X X X




6. Abastecimiento de nuevo mercado

Introduccion

El programa consiste en incursionar en nuevos mercados; en este caso organismos
publicos/instituciones de la ciudad de Parand, para encontrar en ellos un nuevo segmento al
cual FRIGORIFICO S.R.L. pueda ofrecerle sus productos.

De esta manera la empresa estaria aprovechando una situacion que se traduciria en
mayores niveles de ventas de carne vacuna propia, sin irrumpir en considerables costos.

La razén de seleccionar organismos publicos/instituciones estd en relacion con
poder aprovechar el importante consumo que tienen los mismos, que podria traducirse en
un nuevo mercado de distribucion para los productos de la empresa.

Uno de los motivos que torna fundamental la implementacion de este programa de
accion es la posibilidad de que estos organismos consuman los cortes de carne mas
economicos (puchero, aguja, etc.), que son los que no podrian colocarse en el segmento de
restaurantes/parrillas y no tendrian mucha salida en el punto de venta propio del frigorifico
por el hecho de estar ubicado en una zona estratégica de la ciudad de Parana, que hace que
se fomente la oferta de cortes mas distinguidos (bola de lomo, nalga, etc.).

De esta manera la media res resultaria totalmente aprovechada, pudiendo
fraccionarse en cortes especificos que serian demandados, por un lado, por estos
organismos y, por otro lado, por los restaurantes/parrillas.

Objetivo

Incursionar en nuevos segmentos de mercado para incrementar las ventas de carne
vacuna propia en un 24% en los proximos 2 afos.

Objetivo propio del programa

Incrementar las ventas de carne vacuna propia en un 7 % en el transcurso de los
proximos 2 afios.

Estrategia
Desarrollo de mercado.

Programas con los que se relaciona

Venta directa.
Conquista de mercado.

Metodologia

En un primer momento, debera realizarse un relevamiento en la ciudad de Parand para
determinar la cantidad de organismos publicos/instituciones u otros, para luego realizar
negociaciones con los mismos.



Se deberan tener en cuenta las siguientes instituciones:

e Servicio penitenciario.
Unidad Penal n° 1 — M. Sastre 300 — 0343 4206233.

e Ejército Argentino.
Ejército Argentino— 25 de Mayo 223 — 0343 4206716.

e Hospitales.
Hospital Antonio Roballos — J.B. Ambosetti s/n — 0343 4331817.
Hospital Arturo Illia — Alte. A. Cochrane s/n — 0343 4201823.
Hospital de Nifios San Roque — La Paz 435 — 0343 4233012.
Hospital G. Domagk — J. M. Estrada 3701 — 0343 4220897.
Hospital Militar — Av. Ejército 1999 — 0343 4206754.
Hospital Pascual Palma — Av. Don Bosco 887 — 0343 4246469.
Hospital San Martin— Pte. J.D. Per6én 450 — 0343 4233705.

e Comedores infantiles.

e Hogar de ancianos.
Geriatrico Casa Quinta — Av. de las Américas 2301 — 0343 4323084.

El motivo por el cual se decide realizar acuerdos con €stos es porque se considera
que el nivel de consumo de los mismos es importante, y la empresa, de acuerdo con su
capacidad de produccion, podria abastecer a las instituciones con las que se haga este
acuerdo, logrando el incremento de ventas de carne vacuna propia esperado.

Los mismos organismos podrian:

e Adquirir la media res, por lo que el proceso de venta seria como el que se realiza
con las carnicerias a las cuales se abastece.
Esta es una opcion que podria estar adaptandose a los organismos oficiales mas
grandes como el ejército o el servicio penitenciario, debido al nivel de consumo que
poseen.

e Abastecer a los organismos, cubriendo las demandas de cortes de carne especificos,
ya que por razones econdmicas puede resultarle conveniente adquirir sélo aquellos
cortes que resulten mas baratos.

Este podria ser el caso de instituciones mas chicas como hospitales, comedores
infantiles u hogares de ancianos, ya que el consumo de carne no justifica la compra de la
media res por razones econdmicas, ni por poseer las instalaciones ni recursos necesarios
para fraccionarla.

Si esta fuese la opcidn escogida, este proceso de desposte, en el cual la media res

debe ser fraccionada en cortes determinados, se realizaria en el punto de venta propio del
frigorifico, ya que alli se contaria con las instalaciones, maquinarias y personal

necesario para este proceso.



Considerando el monto de ventas de carne vacuna propia del afo 2004
($2.149.000), y haciendo una proyeccion en cuanto al 7% ($150.430) de incremento en las
mismas (lo que se pretende mediante este programa), esa cifra estaria representada por un
valor de ventas de carne vacuna propia de $2.299.430 al finalizar el afio 2006.

Este aumento en las ventas traeria aparejado un aumento en la produccion.
Actualmente el nimero de cabezas de ganado propias faenadas por FRIGORIFICO S.R.L.
es de 400; para la consecucién de este programa es necesario que se incremente en un 3%
la cantidad de animales a faenar, lo que estaria significando 12 cabezas mas (para abastecer
este programa particularmente).

Para responder correctamente al objetivo fijado, la empresa necesariamente deberia
estar realizando convenios con el Ejército Argentino, el servicio penitenciario y un hospital,
por el hecho particular de que el primero de ellos demanda mensualmente 800 Kg. de
carne, el segundo 500 Kg. y el tercero aproximadamente 250 Kg.*.

De esta manera, estos 3 organismos estarian demandando mensualmente el kilaje de
carne correspondiente a 12 animales mds y asi incrementar las ventas de came vacuna
propia en un 7% en el transcurso de los proximos dos afios.

Al seleccionar estos organismos ubicados en la ciudad de Parand, no sera necesario
que se desarrollen nuevos canales de distribucion ya que a través de su flete contratado se
realizaria el recorrido pautado para la distribucion, ya sea desde el frigorifico (si fuese la
media res) o desde el punto de venta propio (si fuesen los cortes de carne).

El desarrollo del programa de accion seria el siguiente:

e Contacto: realizar el contacto y las negociaciones necesarias con los organismos
publicos/instituciones.

e Negociacion: a los mismos, se les ofrecerd la posibilidad de adquirir la media res u
optar por los cortes especificos de acuerdo con sus necesidades de consumo.
Se realizard la negociacion con respecto al precio y, ofreciendo ventajas y
descuentos en funcién del precio que ya estaban pagando a otros proveedores.
En este caso la negociacion sera diferente, ya que no optaran por la calidad
de carne de ternera como aspecto fundamental, sino en funcion del precio del producto.
Es por eso que en este caso, la empresa debera realizar las promociones pertinentes

para ganar clientes, resignando en algunas ocasiones el precio que justificaba la calidad de
la misma.

En este sentido se resaltaran los siguientes aspectos:
e Aprovisionamiento en tiempo y forma.

e Cordialidad del personal de la empresa.
e (Confiabilidad y seriedad de la empresa.

33- La cifra del consumo mensual de carne de los organismos publicos/instituciones fue estipulada en base a un promedio que se hizo
como consecuencia de consultas telefonicas con los mis mos, que permitieron obtener el dato pres entado.



e Distribucion: la misma estard a cargo del frigorifico por medio del flete contratado
que posee. Los dias de entrega seran pautados con los organismos de acuerdo a sus
necesidades. En caso de requerir algiin dia mayor cantidad de carne, la empresa
realizard el abastecimiento en tiempo y forma para cumplir con este faltante.

e (alidad: la empresa se compromete con la calidad de los productos que ofrece,
realizando los controles sanitarios requeridos, lo que asegura un nivel de calidad en

sus carnes que no ocasionara dafos en los consumidores.

e Los cortes que resultan ser mas econémicos y, por lo tanto, los que se colocarian en
estos organismos, serian los siguientes:

Dentro de los cortes denominados de segunda:

1. Falda.

2. Carnaza de paleta.
3. Marucha.

4. Matambre.

5. Tapa de nalga.

Estos resultan ser los cortes que generalmente demandan estos organismos, aunque
en el caso de requerir otros no seria un inconveniente.

Dentro de los cortes denominados de tercera:

Puchero.

Cogote.
Azotillo.
Osobuco.

Hueso sin carne.
Hueso con carne.

Responsables

1. El gerente comercial serd la persona encargada de hacer el contacto con estos
organismos y sucesivamente las negociaciones pertinentes.

A su vez, se encargard de la coordinacion y supervision general. Serd el que deba

realizar un continuo seguimiento y coordinacién de todas las actividades: productos

requeridos, distribucion, sistema de pago, etc.

2. El vendedor sera el responsable de las visitas comerciales que se hagan con los
organismos; seleccionarard, repartird y cobrara los productos (bajo las instrucciones
directas del gerente comercial).

Sera también el encargado del abastecimiento de los organismos en caso de que éstos

requieran mayor cantidad de carne, no estando prevista esa cantidad en los pedidos

correspondientes.



e Los empleados del local comercial seran los encargados de realizar el desposte de la
media res y separar aquellos cortes que fuesen los requeridos por los organismos.

e El servicio de flete contratado sera el que se encargue de la distribucion de la carne
en tiempo y forma, ya sea desde el frigorifico o desde el local hacia los organismos.

Mecanismos de control

El gerente comercial serd quién realice los controles necesarios con estos
organismos en relacion al monitoreo de las transacciones y la conformidad de estos
clientes.

Mantendrd una entrevista mensual (personal o telefonica) con el responsable
comercial de cada organismo, intercambiando la informacion necesaria de acuerdo con las
demandas de cada uno.

Realizara un seguimiento del nivel de ventas e implementard las politicas
comerciales al respecto. En caso de que éstas sufran disminuciones, implementara politicas
de promocion para revertir la situacion.

Si se diese el caso de que alguno de los organismos, con los cuales se ha establecido
esta relaciéon comercial, no cumpliese con lo pactado, procedera a comunicar que
FRIGORIFICO S.R.L. no sera mas responsable del abastecimiento de carne a la institucion.

Inmediatamente se establecera contacto con algin otro organismo publico o
institucion que pudiese adaptarse a los fines de este programa, y asi poder seguir
respondiendo a los objetivos fijados.

Costo

e [lamadas telefonicas (duracion aproximada 4 minutos).

Llamadas locales $0,047 tarifa normal cada 2 minutos...x 3
organismos/instituciones...x 22 meses.

$6,16
e (Compra de hacienda.

Aiio 2005: Para el célculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,32 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $556,80 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 12 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de $6.681,60
mensuales. Este costo se mantendra desde marzo hasta diciembre de este aflo,
obteniéndose un costo total de $66.816.



Prevision de ventas

De acuerdo con todo lo mencionado, este programa estaria contemplando, en el
transcurso de dos afios, un incremento en las ventas de carne vacuna propia del 7% con
respecto al afio 2004.

Considerando que este programa comienza a generar ingresos a partir de marzo de
2005, la prevision esta calculada en 22 meses.

El monto de ventas del periodo 2004 fue de $2.149.000.
La prevision de ventas de este programa de accion al finalizar el afio 2006 es de
$2.149.000 (+ 7%) = $2.299.430.

Tiempo
Actividades:
1. Relevamiento en la ciudad de los organismos publicos/instituciones.
2. Contacto y negociacion con los mismos.
3. Distribucion de la carne.
4. Entrevista mensual.

Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°]1°]2°]3°]4°
1 XX
2 XX
3 XXX XXX XXX XXX XXX X
4 X X X X
Afio 2005 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana

Actividades | 1°]2°|3°]4°f1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°]4°|1°]2°|3°|4°|1°]2°]3°]|4°
1

2
3 XXX X[ XXX XXX XX XXX XXX XXX XXX
4




Aiio 2006: Para el calculo de este costo se estima un precio promedio de la hacienda
en pie de $2,53 x Kg. vivo. El peso promedio de los animales que faena
FRIGORIFICO S.R.L. es de aproximadamente 240 Kg. vivo x animal, lo que arroja
un valor de $607,20 x animal. Para la consecucion de este programa es necesaria
una hacienda de 12 animales mensuales, lo que trae aparejado un costo de $7.286,40
mensuales. Este costo de mantendra durante los 12 meses de este ano, obteniéndose
un costo total de $87.436,80.

$154.252.80

Costo de transporte.

Aiio 2005: El costo de transporte de la carne viene dado por:

* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los
remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,08 x Kg. limpio
(carne en gancho).

* Por otro lado, el transporte de la carne desde el frigorifico y carniceria hacia los
organismos/instituciones, donde el costo es de $0,07 x Kg. limpio (carne en
gancho).

Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado mas que se
requieren faenar para este programa: 12 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 1.596 Kg. limpios.
Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 1.596 Kg. x $0,08 = $127,68.

Costo de distribuir la carne: 1.596 Kg. x $0,07 = $111,72.

Costo total mensual: $239.40.

Costo total: $239,40 x 10 meses = $2.394.

Aiio 2006: El costo de transporte de la carne viene dado por:

* Por un lado, el costo de trasladar la hacienda en pie (animales vivos) desde los
remates y ferias hacia el frigorifico para faenarla, que es de $0,09 x Kg. limpio
(carne en gancho).

* Por otro lado, el transporte de la carne desde el frigorifico y carniceria hacia los
organismos/instituciones, donde el costo es de $0,08 x Kg. limpio (carne en
gancho).

Por lo tanto, el costo viene dado por la cantidad de cabezas de ganado mas que se
requieren faenar para este programa: 12 animales x 133 Kg. limpios cada uno (que
es el peso promedio que queda después de faenar al animal) = 1.596 Kg. limpios.
Costo de llevar la hacienda en pie al frigorifico: 1.596 Kg. x $0,09 = $143,64.

Costo de distribuir la carne: 1.596 Kg. x $0,08 = $127,68.

Costo total mensual: $271,32.

Costo total: $271,32 x 12 meses = $3.255,84.

$5.649,84

Costo total del programa: $159.908,80



Afio 2006 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°]2°|3°]|4°|1°]2°]3°[4°|1°)2°]|3°|4°|1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°]|4°
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2
3 XXX XXX XX XXX XXX XXX XXX XXX X
4 X X X X X X
Afio 2006 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
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7. Capacitacion sobre desposte

Introduccion

El siguiente programa consiste en realizar actividades con los clientes actuales
(carnicerias) con el fin retribuirles la relaciéon que mantienen con la empresa y, de esta
manera, fomentar el vinculo que los une.

El programa de accion consiste en brindarles a los clientes de la empresa
FRIGORIFICO S.R.L. un curso practico sobre desposte, es decir, se los capacitarad para
realizar el fraccionamiento de la media res.

Es una buena practica, ya que la empresa en el transcurso de su ciclo de vida no ha
experimentado este tipo de acciones para con sus clientes y, mediante esta estrategia de
fidelizacion, no so6lo les demostrara que son participes de su proyecto de empresa, sino que
les estaria proporcionando una ventaja adicional gratuita.

Objetivo

Mantener las 30 carnicerias que posee en su cartera de clientes en los proximos 2
afos.

Estrategia

Fidelizacion externa.

Metodologia

. El capataz de la planta frigorifica serd el encargado de dar el curso de
capacitacion, ya que ¢l mismo es el que realiza la actividad de faena en la planta y es la
persona mayormmente capacitada para dar este tipo de curso.

Esta actividad serd realizada en las propias instalaciones, ya que cuentan con los
recursos necesarios para llevarla a cabo correctamente.

Se realizard el dia miércoles 4 de mayo de 2005 a la hora 9:00.

. El curso consistird en brindarles a los clientes las técnicas y explicarles los
procedimientos méas comunes de desposte, que si bien es esta una actividad que ya realizan,
no todos lo hacen correctamente ni de la misma manera.

. Se contactara a las 30 carnicerias de la ciudad de Santa Fe que se desean
fidelizar (actuales clientes), para comunicarles que la empresa FRIGORIFICO S.R.L.
realizara un curso de desposte y se los ofrecerd en forma gratuita.

. A estos clientes (carnicerias) se les enviard, un mes antes de la capacitacion,
una carta personalizada con la invitacion a la misma, para que puedan organizarse (en
cuanto al dia y a la hora) y concurrir.

Con una semana de anterioridad a la fecha, se realizard una llamada telefonica a cada uno
de los clientes para verificar que hayan recibido y leido la invitacidon y para recordarles el
evento, confirmando o no su participacion.



e Enla fecha y hora del curso, los carniceros seran recibidos en las instalaciones de la
planta por el capataz y por el profesional en Marketing, siendo este ultimo el
encargado de las relaciones publicas en dicho evento.

A su vez, intercambiara informacioén con los clientes, con la posibilidad de que
sigan en contacto, pudiendo establecer asi relaciones mas estrechas y atendiendo cualquier
necesidad que pudiesen plantear los carniceros.

e Se les hard entrega a cada uno de los asistentes de un delantal blanco con las
inscripciones de FRIGORIFICO S.R.L., el que deberan colocarse para realizar las
practicas correspondientes al curso, y el cual serd entregado como obsequio de la

empresa.
El mismo sera utilizado como merchandising de la empresa, ya que tendra el
logotipo de la misma y los carniceros lo podran seguir utilizando diariamente en sus

actividades.
Se les hard entrega también de un certificado, en el que quede registrado su
asistencia al curso sobre desposte.

Responsables

® El profesional en Marketing sera el que realice el planeamiento del curso:

Confeccionar las invitaciones personales.

Realizar las llamadas telefonicas con una semana de anterioridad al curso.
Realizar la bienvenida yrelaciones publicas el dia del curso.

Encargarse de la adquisicion de los delantales y confeccion de los
certificados de asistencia.

O O OO

® El capataz de la planta sera el responsable de dictar el curso de
capacitacion; explicard los diferentes cortes y técnicas de desposte
mediante acciones practicas, ya que esto se facilitara por el hecho de
estar en las mismas instalaciones del frigorifico.

Mecanismos de control

La realizacion de este programa de acciéon no requiere grandes mecanismos de
control, sélo lo que se refiere a la planeacion y desarrollo del mismo, actividades que seran
realizadas por el profesional en Marketing.

El mismo serd quién esté en contacto mensual (telefonico) con los clientes,
aprovechando la relacion que surgié del evento, para hacer un monitoreo sobre la relacion
de éstos con FRIGORIFICO S.R.L.



Costo

Cartas de invitacion.
Costo del papel $0,20 c/u --- x 30 certificados --- $6.

Costo de impresion $0,15 c/u --- x 30 cartas --- $4,50.
Costo del envio $0,75 c/u --- x 30 cartas --- $22,50.

Llamadas telefénicas.

Llamadas locales $0,047 tarifa normal cada 2 minutos --- x 30 llamadas.

Certificados.

Costo del papel $0,50 c/u --- x 30 certificados --- $15.
Costo de impresion $0,15 c/u --- x 30 certificados --- $4,50.

Delantales.

Delantales --- $14,90 c/u --- x 30 --- $447.
Inscripcion logo --- $4 c¢/u --- x 30 --- $120.

Honorarios al capataz por dictar el curso --- $150.

Llamadas telefonicas (duracion aproximada 4 minutos).

$33

$1,41

$19,50

$567

$150

Llamadas locales $0,047 tarifa normal cada 2 minutos --- x 30 carnicerias --- x 8

mesces.

$22,56

Costo total del programa: $793,47



Tiempo

Actividades:
1. Envio de carta de invitacion.
2. Realizacion de llamadas telefonicas para confirmar asistencia.
3. Realizacion del curso.
4. Comunicaciones mensuales.
Afio 2005 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°]2°|3°]|4°|1°]2°]3°f4°|1°)2°]|3°|4°|1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°]|4°
1 X
2 X
3 X
4 X X
Afio 2005 Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°|4°|1°]2°|3°]|4°|1°]2°|3°f4°|1°)2°]|3°|4°|1°]2°]3°|4°]1°]2°]3°]|4°
1
2
3
4 X X X X X X




8. Capacitacion sobre higiene v seguridad

Introduccion

El fin de este programa es continuar con la capacitacion emprendida anteriormente,
con el objetivo de seguir manteniendo vinculos con los clientes, lo que podria traducirse en
clientes satisfechos, y seguir fomentando las relaciones con los mismos.

Estas eran acciones que anteriormente la empresa no realizaba, lo que podria estar
resultando significativo para los clientes, al sentirse valorados por FRIGORIFICO S.R.L.

El programa de accion consiste en brindarles a los clientes actuales (carniceros) una
capacitacion sobre higiene y seguridad en la carniceria, para informarlos sobre las practicas
necesarias a llevar a cabo en el manejo de la carne y seguridad en el establecimiento.

Este curso también sera ofrecido en forma gratuita a los mismos.

Objetivo

Mantener las 30 carnicerias que posee en su cartera de clientes en los proximos 2
anos.

Estrategia

Fidelizacién externa.

Metodologia

= El siguiente curso de capacitacion sera dictado por una persona especializada
en Higiene y Seguridad, que serd contratada para este fin.

Esta actividad sera realizada en las propias instalaciones. Se utilizard una de las
oficinas de la empresa y se acondicionara con los materiales y utensilios adecuados para el
correcto desenvolvimiento del curso.

Se realizara el dia viernes 5 de mayo de 2006 a la hora 17:00.

. El curso consistird en brindarle a los carniceros toda la informacion
necesaria sobre las practicas adecuadas para el tratamiento que hagan éstos con los
alimentos, asi como la seguridad que deben seguir en el propio establecimiento.

Los temas que seran tratados en el desarrollo del curso seran los siguientes:

Higiene alimentaria.

Higiene personal.

Contaminacion de los alimentos.
Conservacion de los alimentos.

Recepcion y almacenamiento de los alimentos.
Higiene del establecimiento

Seguridad en el establecimiento.

O O O O O O O



. Se volveran a contactar las 30 carnicerias de la ciudad de Santa Fe, que ya
habian sido invitados al curso sobre desposte, para comunicarles que la empresa desea
seguir con sus capacitaciones y ofrecerles la siguiente.

Se les comunicara que FRIGORIFICO S.R.L. realizara un curso sobre Higiene y
Seguridad y se los ofrecera en forma gratuita.

. A los clientes se les enviara un mes antes de la capacitacion, una carta
personalizada con la invitacion a la misma para que puedan organizarse (en cuanto al dia y
a la hora) y concurrir.

Con una semana de anterioridad a la fecha, se realizara una llamada telefénica a
cada uno de los clientes para verificar que hayan recibido y leido la invitacion y para
recordarles el evento, confirmando o no su participacion.

. Llegado el dia en que se realice el curso, los carniceros seran recibidos en las
instalaciones de la planta por el profesional en Marketing quien ya tendra una relacion mas
fluida con los clientes, como resultado de encuentros anteriores; el mismo hara la recepcion
de éstos invitandolos a concurrir a la oficina donde se realizard el curso.

. Se les hara entrega a cada uno de los asistentes de un cuchillo, una tabla y
un gorro con las inscripciones de FRIGORIFICO S.R.L., como obsequios de la empresa.

Los mismos seran utilizados como merchandising de la empresa, ya que tendra el
logotipo de la misma y los carniceros lo podran seguir utilizando diariamente en sus
actividades.

Se les hard entrega también de un certificado en el que quede registrado su
asistencia al curso sobre Higiene y Seguridad.

Responsables

" El especialista en Higiene y Seguridad sera la persona encargada de dictar el
curso, quién desarrollara los temas que se expusieron anteriormente.

" El profesional en Marketing sera el que realice el planeamiento del curso:

Confeccionar las invitaciones personales.
Realizar las llamadas telefonicas con una semana de anterioridad al curso.

Realizar la bienvenida yrelaciones publicas el dia del curso.

Encargarse de la adquisicion de los cuchillos, tablas y gorros, y de la
confeccion de los certificados de asistencia.



Mecanismos de control

Este programa de accion no trae aparejado grandes mecanismos de control, s6lo los
referidos al planeamiento y desarrollo del evento, lo que estard a cargo del profesional en
Marketing.

El mismo serd quién esté en contacto mensual (telefonico) con los clientes para
hacer un monitoreo sobre la relacion de éstos con FRIGORIFICO S.R.L.

Costo
e (artas de invitacion.
Costo del papel $0,20 c/u --- x 30 certificados --- $6.

Costo de impresion $0,15 c/u --- x 30 cartas --- $4,50.
Costo del envio $0,75 c/u --- x 30 cartas --- $22,50.

$33
e [lamadas telefonicas.
Llamadas locales $0,047 tarifa normal cada 2 minutos --- x 30 llamadas.
$1,41
e Certificados.
Costo del papel $0,50 c/u --- x 30 certificados --- $15.
Costo de impresion $0,15 c/u --- x 30 certificados --- $4,50.
$19,50
e (Obsequios.
Cuchillo con inscripcion de la empresa --- $50 c¢/u --- x 30 --- $1.500.
Tabla con inscripcion de la empresa --- $15 ¢/u --- x 30 --- $450.
Gorros con inscripcion de la empresa --- $7,90 c/u --- x 30 --- $237.
$2.187

e Honorarios a quien dicte el curso.
Honorarios y viaticos --- $300.

$300



e Llamadas telefonicas (duracién aproximada 4 minutos).

Llamadas locales $0,047 tarifa normal cada 2 minutos --- x 30 carnicerias --- X 8

meses.
$22,56
Costo total del programa: $2.563,47
Tiempo
Actividades:

1. Contacto y contratacion del especialista que dictara el curso.
2. Envio de carta de invitacion.

3. Realizacion de llamadas telefonicas para confirmar asistencia.
4. Realizacion del curso.

5. Comunicacion y consultas mensuales con los clientes.

Afio 2006 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°[4°|1°]2°]3°f4°|1°]2°]3°f4°|1°]2°]3°|4°|1°]2°]3°[4°|1°]2°]3°|4°
1 X
2 X
3 X
4 X
5 X X
Afio 2006 Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre
Semana Semana Semana Semana Semana Semana
Actividades | 1°]2°]3°[4°|1°]2°]3°f4°|1°]2°]3°f4°|1°]2°]3°|4°|1°]2°]3°[4°|1°]2°]3°|4°
1
2
3
4
5 X X X X X X




PRESUPUESTO




Al revisar los programas de accion Venta directa, Conquista de mercado y
Abastecimiento de nuevo mercado, se observa que los costos de compra de hacienda en pie
y de transporte, poseen distintos valores para los afios 2005 y 2006. En el costo de la
compra de hacienda en pie se estima un incremento del 10% para el afio 2005 y 9% para el
2006, mientras que en el costo de transporte se considera un aumento del 8% y 13%
respectivamente.

Con respecto a la estimacion del costo de la hacienda en pie, se respeta la tendencia
de su valor manifestada en los ultimos afos, obteniendo un precio $2,32 x Kg. vivo para el
2005 y $2,53 para el 2006.

Costo de hacienda en pie
2002 $1,65 x Kg.
2003 1,65 (+ 15%) = $1,90 x Kg.
Anos 2004 1,90 (+ 11%) = $2,10 x Kg.
2005 2,10 (+ 10%) = $2,32 x Kg.
2006 2,32 (+ 9%) = $2,53 x Kg.

En relacion al costo de transporte, se estima un incremento del mismo en funcion de
los valores registrados en afios anteriores y del nivel inflacionario de nuestro pais, arrojando
un costo de $0,07-$0,08 x Kg. limpio para el afio 2005 y $0,08-$0,09 para el 2006.

Costo de transporte

2003 $0,06-$0,07 x Kg. limpio
2004 0,06-0,07 (+ 7%) = $0,065-$0,075 x Kg. limpio
2005 0,065-0,075 (+ 8%) = $0,07-$0,08 x Kg. limpio
2006 0,07-0,08 (+ 13%) = $0,08-$0,09 x Kg. limpio

Por otro lado, los tres programas de accidn referidos anteriormente son los Unicos
que generan entrada de dinero en este plan y se observa que dichos programas también
registran variaciones en sus niveles de ingresos en los afios 2005 y 2006.

En el programa Venta directa, el precio de la carne a consumidor final registra un
aumento del 15% para el afio 2005, marcando un valor de $8 x Kg., mientras que en el
2006 el incremento es del 12%, determinando un precio de $8,94. Dichas estimaciones se
establecen en funcion de los valores que ha determinado el mercado en los ultimos afos.

Precio de la carne a consumidor final

2002 $4,90 x Kg.

2003 4,90 (+ 25%) = $6,11 x Kg.

Ainos 2004 6,11 (+ 14%) = $6,97 x Kg.
2005 6,97 (+ 15%) = $8 x Kg.

2006 8 (+12%) = $8,94 x Kg.




En lo concerniente a los programas de accion Conquista de mercado y
Abastecimiento de nuevo mercado, se toma como referencia el precio que FRIGORIFICO
S.R.L. ofrece a sus clientes actuales (carnicerias de Santa Fe) para aplicarlo a sus nuevos
mercados (restaurantes/parrillas e instituciones/organismos publicos). Es por eso que el
precio de la carne a restaurantes/instituciones asienta una suba del 15% en el afio 2005,
estableciendo un valor de $4,60 x Kg. Respecto al afio 2006, se observa un aumento del
11%, marcando un precio de $5,10. Estos valores se estiman en relacion a los precios que
ha establecido FRIGORIFICO S.R.L. para con sus clientes actuales en afios anteriores.

Precio de la carne a restaurantes/instituciones

2002 $2,80 x Kg.

2003 2,80 (+ 28%) = $3,60 x Kg.

Ainos 2004 3,60 (+ 11%) = $4 x Kg.
2005 4 (+ 15%) = $4,60 x Kg.

2006 4,60 (+11%) = $5,10 x Kg.

Calculo de los ingresos

Se reconoce que el calculo de los costos de los programas de accion de este plan fue
expuesto en el desarrollo de los mismos. Por lo tanto, el célculo de los ingresos se realiza
de la siguiente manera:

En funcion de la cantidad de carne promedio que consume mensualmente cada
mercado al que se dirige FRIGORIFICO S.R.L. y, de que tipo de mercado es (consumidor
final o restaurante/institucion), se multiplica dicha cantidad de Kg. de carne por el precio
correspondiente al mercado, obteniendo asi el ingreso promedio mensual de cada mercado.
Luego, dependiendo del afio que se calcule (2005 o 2006), se multiplica dicho monto por
10 o por 12 meses ya que, en el caso del afio 2005, los programas que generan dinero
comienzan a funcionar a partir de marzo.
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Meses Utilidad s!n devc.)!umon Recupero de la inversién Utilidad neta Aporte_s y retiros
de la inversion de los inversores
Jan-05 0 0 -53,038.00 53,038.00
Feb-05 0 0 -53,738.00 53,738.00
Mar-05 13,478.56 13,478.56 13,478.56 -10,677.60
Apr-05 13,444.15 13,444.15 13,444.15 -10,677.60
May-05 12,739.24 12,739.24 12,739.24 -10,677.60
Jun-05 13,475.74 13,475.74 13,475.74 -10,677.60
Jul-05 12,440.74 12,440.74 12,440.74 -10,677.60
Aug-05 13,475.74 13,475.74 13,475.74 -10,677.60
Sep-05 13,475.74 13,475.74 13,475.74 -10,677.60
Oct-05 13,475.74 13,475.74 13,475.74 -10,677.60
Nov-05 13,475.73 770.35 13,475.73 -10,677.60
Dec-05 13,475.73 13,475.73 -10,677.60
Jan-06 16,601.14 16,601.14
Feb-06 16,601.14 16,601.14
Mar-06 16,601.14 16,601.14
Apr-06 16,566.73 16,566.73
May-06 14,091.82 14,091.82
Jun-06 16,598.32 16,598.32
Jul-06 16,598.32 16,598.32
Aug-06 16,598.32 16,598.32
Sep-06 16,598.32 16,598.32
Oct-06 16,598.32 16,598.32
Nov-06 16,598.33 16,598.33
Dec-06 16,598.33 16,598.33
Total 329,607.34 106,776.00 222,831.34 0.00
Ingreso Total
Programas Ingreso

Venta directa $ 946.513,12

Conquista de mercado $ 399.212,80

Abastecimiento de nuevo mercado $171.091,20

Total $1.516.817,12
Costo Total
Programas Costo
Integracion corporativa $ 48.000,00
Desarrollo de canales de comunicacion $ 0,00
Fidelizacién del cliente interno $6.141,00
Venta directa $ 703.458,36
Conquista de mercado $ 373.120,68
Abastecimiento de nuevo mercado $ 159.908,80
Capacitacion sobre desposte $ 793,47
Capacitacion sobre higiene y seguridad $ 2.563,47

Total

$ 1.293.985,78

UTILIDAD

$ 222.831,34




Al analizar el flujo de fondos del plan se observa que, en los dos primeros meses del
ano 2005 no se registran ingresos debido a que los programas de accion que generan las
entradas de dinero comienzan a dar resultados econdémicos a partir de marzo. Lo que si se
reconoce, en enero y febrero de 2005, es una inversion inicial de $106.776 por parte de los
socios accionistas de FRIGORIFICO S.R.L. distribuida en dos etapas, $53.038 en el primer
mes y $53.738 en el segundo. Este aporte financiero proviene de recursos propios debido a
que la empresa siempre se ha manejado de esta manera y a que el crédito empresarial en
Argentina es demasiado caro. El mismo, est4 dirigido a cubrir los costos que se generan en
los respectivos meses, principalmente los concernientes a la apertura del local comercial.

Al cabo del primer afio de implementacion del plan se obtiene una utilidad de
$132.957,11. A su vez, se reconoce un corto periodo de repago (tiempo que demora la
inversion en regresar integramente al inversor), ya que la inversion total se recupera en los
primeros dias de noviembre de 2005, aunque los socios la terminan de retirar en el mes de
diciembre del mismo afio (retiran el 10% mensual desde marzo hasta diciembre de 2005).
Al devolver el aporte financiero a los socios, el saldo neto de la utilidad de este afio es de
$26.181,11.

Respecto al afilo 2006, no se advierte ninguna irregularidad ya que los costos
mensuales de cada programa son cubiertos con sus respectivos ingresos, alcanzando un
resultado final de $196.650,23 para este periodo.

Por lo tanto, este plan genera una utilidad de $329.607,34 al cabo de dos afos. Si a
este monto se le resta la inversion realizada ($106.776), se obtiene una utilidad neta final de
$222.831,34, es decir el 208,7% de la inversion.



CRONOGRAMA




Diagrama de Gantt

Programas

XN R WD

Integracion corporativa.

Desarrollo de canales de comunicacion.
Fidelizacion del cliente interno.

Venta directa.

Conquista de mercado.

Abastecimiento de nuevo mercado.
Capacitacion sobre desposte.
Capacitacion sobre higiene y seguridad.
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5 X X X X X X X X X X X
6 X X X X X X X X X X X
7 X X X X X X X X X
8
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2 X X X X X X X X X X X X
3 X X X X X X X X X X X X
4 X X X X X X X X X X X X
5 X X X X X X X X X X X
6 X X X X X X X X X X X
7
8 X X X X X X X X X




CONCLUSIONES FINALES




En funcién del andlisis expuesto con anterioridad y, de su correspondiente
planificacion estratégica, se observa que la misma cumple con el objetivo general propuesto
al inicio de este trabajo.

Por un lado, si se remonta al analisis FODA realizado, se percibe que:

o

Las dos principales debilidades de FRIGORIFICO S.R.L., Falta de
direccion estratégica corporativa y politicas comerciales, se afrontan
mediante los tres primeros programas de acciéon propuestos. Los mismos
logran una unién corporativa y ayudan al crecimiento institucional y
economico de la empresa. A su vez, todo esto se apoya en una mejora de la
comunicacion, tanto interna como externa.

El incremento del 19,5% en la produccién de carne vacuna propia que se
obtiene gracias a los programas Venta directa, Conquista de Mercado y
Abastecimiento de nuevo mercado, resuelve el bajo nivel productivo y la
poca eficiencia que posee FRIGORIFICO S.R.L.

Se explotan todas las fortalezas de la empresa para seguir con su crecimiento
y aumentar su competitividad frente a sus rivales.

Se aprovechan las oportunidades que ofrece el contexto, principalmente las
que se refieren al gran consumo de carne bovina y los aumentos regresivos
del precio de la hacienda en pie yde la carne a consumidor final.

Respecto a las amenazas que se manifiestan, FRIGORIFICO S.R.L
comienza a abastecer a otros mercados, mediante una estrategia genérica de
diferenciacion, para eludir la alta rivalidad que se presenta en el actual, pero
sin dejar de lado a sus clientes que provee actualmente y; gracias a la union
societaria que se logra, invierte dinero en el negocio mediante aportes
propios sin afrontar la alta tasa financiera que se presenta.

Por otro lado, se reconoce que los programas de accion que generan entrada de
dinero poseen sus propios objetivos, los cuales son alcanzados en el periodo de
planificacion establecido.

Estos resultados contribuyen al cumplimiento del objetivo general del plan, el cual
consiste en aumentar las ventas de came vacuna propia de la empresa FRIGORIFICO
S.R.L. en un 66% en el transcurso de los proximos 24 meses. Dicho porcentaje esta
representado por un valor monetario de $1.418.340, mientras que el desarrollo de este plan
logra un incremento en el nivel de ventas de $1.516.817,12. Es decir que, se llega a fines
del afio 2006 con un monto final de ventas de carne vacuna propia de $3.665.817,12.

Por lo tanto, se comprueba que mediante la implementacién de los programas de
accion expuestos en este plan, se cumple con el objetivo general propuesto en dicho trabajo.



Por ultimo, se destaca que, ademds de cumplir con el objetivo planteado
(incremento de un 66% en las ventas de carne vacuna propia), dicho proyecto es rentable,
ya que en el transcurso del periodo de planificacion (dos afios) no solo se logra recuperar la
inversion realizada ($106.776), sino que, se obtiene una utilidad de $222.831,34, es decir,
una ganancia de mas del doble de la inversion (208,7%). En el caso de que los socios
decidan retirar dicha utilidad, esto sera factible ya que habré liquidez para poder hacerlo.
De lo contrario, la misma podra ser invertida en un futuro proyecto.
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ANEXO




Propuesta de investigacion

Problema de decision

(Los atributos del producto de la empresa son los mismos que los que perciben los
clientes de la misma? ;Cuales son esos atributos?

Objetivos

e Identificar el mercado meta de la empresa.
e Conocer los atributos del producto percibidos por los clientes de la empresa.

Metodologia

La poblacion serd los clientes actuales de la empresa (carnicerias de la ciudad de
Santa Fe, que son abastecidas por FRIGORIFICO S.R.L.). El elemento muestral sera el
decisor de compra de medias reses para la posterior venta de carne al publico en su
carniceria de la ciudad de Santa Fe. Se realizara una investigacion exploratoria para aclarar
la naturaleza del problema de decision y sondear los objetivos. El procedimiento de
muestreo sera no probabilistico por conveniencia y como instrumento de recoleccion de
datos se utilizard la entrevista en profundidad. El tamafio de muestra serd de 5 casos.

Fecha de realizacion

Las entrevistas en profundidad se realizaran en el periodo que va desde el 12 hasta
el 20 de diciembre de 2004.



Guia de Pautas

Area 1: Perfil del comprador

e Nombre.

e Edad.

e Profesion.

e (Cargo que ocupa en la camiceria.

Area 2: Datos oenerales del negocio

Resena historica del negocio.

Ubicacion geografica de la carniceria.

Cantidad de personas que trabajan en la carniceria.
Productos que vende.

Cartera de clientes.

Area 3: Relacion con FRIGORIFICO S.R.L.

e Tiempo que es cliente de FRIGORIFICO S.R.L.
e Relacion con los miembros de la empresa.

Area 4: Producto que adquiere (carne vacuna)

e Producto que compra para luego comercializarlo.
e (aracteristicas esenciales que debe o deberia tener el producto para
adquirirlo.

Area 5: Motivos de compra del producto que ofrece FRIGORIFICO S.R.L.

e Atributos y beneficios del producto que ofrece FRIGORIFICO S.R.L.
e Atributos y beneficios de la empresa FRIGORIFICO S.R.L.
e Atributos y beneficios del personal de FRIGORIFICO S.R.L.



Entrevista 1

Entrevista 2

Entrevista 3

Carlos Bustos. Juan Ignacio Torres. Guido Serafini.
< 42 afios. 45 afios. 49 afios.
Areal |~ . 4 .
arnicero. Carnicero. Comerciante.
Dueiio. Encargado. Dueilo / socio.
Yo siempre fui carnicero toda | Esta es una carniceria de barrio | Este negocio empez6 en el afio
la vida, nada ms que empecé | que esta aca desde hace 15 1993, siendo una pequeiia
siendo empleado y desde hace | afios y yo trabajo aqui desde el | carniceria y poco a poco fue
5 afios tengo mi propio afio 1994. Empecé como creciendo, gracias a Dios,
nego cio. Al principio era empleado del negocio ya hasta llegar a ser lo que es hoy.
chiquita, gracias a Dios me fue | partir de marzo del 2002 quedé | Despacito, con mi socio, le
bien, y pude crecer hasta el dia | como encargado. El duefio de | fuimos agregando otras cosas
de hoy. Siempre estuve acd en | la carniceria tiene otros aparte de la carne, y hoy, como
el centro, nada mas que la fui | negocios aparte, y yo quedé ves, ya es un minimercado.
mejorando con el tiempo. como encargado de este. Siempre estuvimos aca en el
Tengo dos empleados y yo. Siempre estuvo aqui, en el centro, nada mas que nos
Vendo carne de novillo y mismo lugar, en la zona este fuimos ampliando de a poco.
, ternera, cerdo y pollo, y hace | de Santa Fe. Aca somos dos Acd en el negocio trabajamos
Area 2 |un aflo agregué frutas y personas las que manejamos el | mi socio, yo y 4 empleados
verduras. Los clientes del negocio, un empleado y yo. mas. Tenemos en la parte de
negocio son toda gente normal | Vendemos carne vacuna de carniceria, que es el fuerte
que viene a hacer sus compras | ternera, cerdo, pollo y algo de | nuestro, carne de ternera, pollo
de todos los dias. pescado. También tenemos y cerdo, después tenemos
embutidos y chacinados. Aca | también frutas y verduras,
viene a comprar cualquier panaderia, comestibles (lacteos
persona, es una carniceria de y no perecederos), bebidas, y
barrio. productos de limpieza. Los
clientes de acé son el publico
en general, cualquier persona,
y también abastecemos a un
par de locales de comida
rapida y por kilo.
Hace un afio y medio que soy | Desde el 2003 que somos Hace casi 3 afios que somos
cliente de FRIGORIFICO cliente de FRIGORIFICO clientes de FRIGORIFICO
S.R.L. S.R.L. S.R.L. y tenemos una muy
Con el tnico que tengo Yo conozco personalmente a | buena relacion.
relacion directa es con el uno de los jefes (gerente de Tengo una relacion de amistad
vendedor. El pasé una vez por | planta) porque vive acaenel | con el gerente de ventas,
aca, me ofrecio su carne, la barrio y ¢él fue el que nos ademas de la relacion
, probé y me gusté mucho la ofrecio la carne para que la comercial, lo conozco desde
Area 3 | calidad de la carne, y ahi probaramos. Tengo relaciéon a | hace muchos afnos y me llevo

empecé a comprarle hasta el
dia de hoy. Después he
hablado muchas veces por
teléfono con uno de los duefios
(gerente comercial), mas que
todo por el precio, pero nunca
personalmente, siempre con el
vendedor.

través del teléfono con el de
ventas (gerente comercial), y
después con el vendedor que
es el que viene siempre a traer
la carne acé al negocio.

muy bien con él. Después
también con el vendedor que
siempre viene a traer la carne.
Y conozco a otro de los
duefios (gerente de planta), que
no tengo mucha relacion con
él, pero si lo conozco.




Yo compro la media res de
carne, y de ahi la divido en
cada uno de los cortes
tradicionales para después
venderla al publico.

Eso depende de lo que cada
uno quiere vender. Para mi, lo
principal es la calidad de la
carne. El precio también

Yo compro la carne en media
res y después aca la desposto
para venderla a los clientes.
La carne tiene que ser buena.
Yo vendo sélo ternera y esto
es lo mejor que viene en carne
vacuna. El precio también es
importante y tiene que ser
bueno, porque esto es un

A FRIGORIFICO S.R.L. le
compramos las medias reses de
carne y nosotros acé nos
encargamos de dividrlas en los
distintos cortes que la gente sabe
llevar.

Fundamentalmente, la carne
tiene que ser de buena calidad.
Aparte, esa calidad tiene que ser

{ influye pero eso se negocia. negocio. También el animal constante, para que nuestros
Aread | "-. : : : :

0 mas importante es que la | tiene que estar bien cuidado, | clientes confien en nuestros
carne sea de calidad. Y bien alimentado, en lo posible |productos y no se lleven ninguna
también que sea pareja la que no sean animalkes de feed | sorpresa. Después, también el
calidad, es decir, que se lot, y sin golpes, porque sino | precio es importante e influye
mantenga un nivel mas o eso después se nota en la mucho, pero la carne buena
menos parejo de la calidad de | carne. Ademas de que la carne | tiene su precio. Nosotros aca
la carne. sea de calidad, esa calidad vendemos exclusivamente

tiene que ser medianamente ternera, y la carne de ternera es
pareja durante todo el afio. lo mejor en calidad, por eso su
precio.
La carne de FRIGORIFICO En primer lugar, el precio de | Uno de los aspectos mas
S.R.L. es de muy buena la carne de FRIGORIFICO importantes de la carne de
calidad, a mi me gusta y mis S.R.L.es alto, que si lo miras | FRIGORIFICO S.R.L. es su
clientes estan conformes COmo negocio, no convence nivel de calidad. La carne es de
también. Lo que si, tiene un mucho, pero la carne que muy buena calidad, y lo mejor
precio alto pero se justifica vende es de buena calidad; de todo, es que mantiene ese alto
por la calidad. entonces tenés que ver bien nivel de calidad durante todo el
Es una empresa seria, nunca | este tema, y también depende | afio, lo que te da mucha
tuve problemas con las de lo que vos querés vender. | seguridad a la hora de comprar.
entregas y mantienen un nivel | La empresa nunca nos ha Con respecto al precio, si bien
de calidad mas o menos fallado, siempre ha cumplido | puede haber alguna diferencia
parejo. con lo arreglado, en lo que se | entre distintos proveedores, esa
Como te dije, con el unico que | refiere a precio, calidad, diferencia es minima, y
tengo relacion directa y que tiempo de entregas, eso te da | FRIGORIFICO S.R.L. tiene un
conozco, es con el vendedor, | mucha tranquilidad, a pesar de | precio competitivo en funcién
que es un chico muyatentoy | que no es muy conocida. del producto que vende.
Area 5 agradable, pero con nadie El muchacho vendedor que La empresa es bastante seria, no

mas.

viene aca al negocio es muy
atento, después el duefio que
conozco es predispuesto
también, siempre me pregunta
si esta todo bien o si necesito
algo.

lo digo por larelacion de
amistad que tengo con uno de
sus duefios, sino porque siempre
me han demostrado eso, son
gente de confianza. Por otro
lado, a pesar de no hacer
publicidad, son conocidos por su
forma de actuar.

Como te dije antes, con el
gerente comercial tengo una
relacion de amistad, pero aparte
de eso también tengo una muy
buena relacion comercial. Con el
pibe que trae la carne también,
es muy servicial y carismatico.
Con los deméas miembros, no
tengo mucha relacion.




Entrevista 4

Entrevista 5

Juan José Lopez.

Romulo Antonio Bonta.

{ 38 afios. 53 afios.
Area 1l Carni :
arnicero. Comerciante.
Dueio. Duetio.
Hace tres afios que tengo la carniceria. Yo Este negocio es casi toda mi vida. Empecé
antes era empleado de otro negocio nada que | cuando tenia 30 afios, es decir que hace 23
ver con este, y mi tio, uno de los duefios de | afios que estoy aca. Lo fui mejorando de a
FRIGORIFICO S.R.L. (gerente de planta), poco. Empez6 siendo una pequefia carniceria
me dio una mano para empezar con la comun y corriente, y con el paso de los afios
carniceria y asi comencé. El primer afio tenia | llegd a ser lo que hoy dia es. Este es un
el negocio en un barrio de la zona sur de negocio familiar, gran parte de mi familia
{ Santa Fe, y después me pude mudar aca al trabaja aca. En total somos 7 los que

Area 2 . , o
centro. En total somos dos, un empleado y trabajamos aca en el negocio: 2 en la
yo. Acé se vende todo lo que es carne de carniceria, uno en la verduleria, otro en la
ternera y novillo, algo de cerdo y pollo. fiambreria, uno en la panaderia, uno que
Aparte también tengo una heladera con limpia, acomoda y repone mercaderia en la
ensaladas en bandejitas, y algunas frutas y gondola y yo. Nuestros clientes son el
verduras. Los clientes de aca es el publico en | publico en general, cualquier persona que
general. realiza las compras para su casa y familia, es

decir, consumidores finales.

Y, soy cliente de FRIGORIFICO S.R.L. Siempre he tratado de mantener un mismo
desde que empecé, calculd que mitio, aparte | proveedor, para que no haya diferencias en la
que es uno de los duefos, es el que me ayudd | carne, pero por diversas circunstancias he
a empezar con el negocio, asi que siempre tenido que ir cambiando. Hoy hace un afio y
fiel a él pico que soy cliente de FRIGORIFICO

Area 3 Conocer, los conozco a todos socios, y S.R.L.

conozco todas las instalaciones del frigorifico
también, pero relacion directa tengo con mi
tio (gerente de planta) y con el vendedor que
me trae la carne. De vez en cuando hablo
también con el gerente comercial.

Es buena la relacion que tengo con la
empresa, conozco a uno de sus duefios
(gerente comercial) con el cual, mantengo
una relacion comercial directa, y con el
muchacho que siempre viene a traer la carne
y a cobrar (vendedor).




A FRIGORIFICO S.R.L. le compro las
medias reses de ternera, y después yo aca las
desposto en cada uno de los cortes que lleva
la gente.

Lo mas importante es la calidad de la carne.

Le compro la carne de ternera, que luego, yo
vendo aqui en minegocio al consumidor
final.

Siempre he renegado, ademas de el precio
que es normal, con la continuidad de la

‘ El precio también ayuda y también es entrega de carne de la misma calidad. Para
Area 4 . : .
importante, pero creo que lo primero, sobre | mi, eso es fundamerntal, porque no podes
todo, es la calidad. vender un dia carne de una cierta calidad y al
otro dia, vender una carne distinta. El
proveedor te tiene que ofrecer un nivel de
calidad que, ademas de ser alto, tiene que ser
constante o parejo.
FRIGORIFICO S.R.L. ofrece una carne con | Yo creo que el punto mas importante a
un excelente nivel de calidad, vende destacar de la carne de FRIGORIFICO
exclusivamente carne de ternera, y no son S.R.L. es que, ademas de tener un alto nivel
animales de feed lot. La carne, ademas de ser | de calidad, mantiene ese mismo nivel a lo
tierna, es muy sabrosa. Debido al excelente largo del tiempo, dandote la tranquilidad
nivel de calidad, FRIGORIFICO S.R.L. tiene | necesaria como para ofrecer tus clientes un
un precio alto en el mercado, pero se mismo nivel de producto.
justifica. Por otro lado, el precio de la carne es alto,
La empresa es muy confiable y segura. pero vale la pena pagarlo, ya que la misma es
Con respecto al personal de la empresa, con | de muy buena calidad, y te garantizan un
mi tio (gerente de planta) tengo una excelente | nivel parejo.
relacion mas alla de la familiar, con el chico | A FRIGORIFICO S.R.L. lo conoci porque el
que trae la carne también tengo una buena vendedor pasd una vez a visitarme y
relacion, y con los demas socios, si bien no ofrecerme su carne, y justo yo no andaba
i estoy muy en contacto con ellos, nunca tuve | nada bien con mi antiguo proveedor, y es ahi
Area s ningun problema. cuando comenzamos a trabajar juntos. La

verdad es que no tengo de que quejarme con
respecto al trato que tengo con la empresa.
Son cumplidores en tiempo y forma con lo
pactado y me dan un buen producto. Estoy
muy conforme con la empresa.

A pesar de que no hace tanto tiempo que soy
cliente de FRIGORIFICO S.R.L., tengo una
muy buena relacion con sus miembros. Con
el gerente comercial discutimos todo lo
relacionado a la compra-venta de la carne
pero siempre en buenos términos. Con el
vendedor que viene a abastecernos también
me llevo muy bien, el pibe es muy atento,
servicial y se preocupa para que todo salga
bien.




Conclusiones

Area 2:

En lo que respecta a esta area, se puede evidenciar que los clientes de
FRIGORIFICO S.R.L. son carnicerias de alta calidad en carnes de ternera de la ciudad de
Santa Fe, y que algunas de ellas también comercializan otros productos, pero que el
negocio principal es la venta de carne vacuna de ternera a consumidor final.

Area 3:

En esta seccidon se observa que las relaciones entre FRIGORIFICO S.R.L. y sus
respectivos clientes no son esporadicas, sino que son perdurables en el tiempo y que se
presentan como relaciones de confianza mutua. Estas conexiones se dan principalmente y
en todos los casos por intermedio del vendedor de la empresa, y también, aunque no tan
directamente, a través del gerente de planta y/o comercial.

Area 4:

En esta parte vemos las caracteristicas esenciales que no pueden faltar y deberia
poseer el producto, y se obtiene que la calidad de la carne es el principal factor de decision
para adquirir o no las medias reses. Por otro lado, también influye mucho el mantener, mas
0 menos constante, un determinado nivel de calidad en carnes a lo largo del tiempo (sin
grandes variaciones). Por ultimo, el tercer factor de decision de compra corresponde al
precio de la carne, ya que esto es un negocio.

Area 5:

Aqui se manifiestan aquellos atributos y beneficios del producto, de la empresa y
del personal de FRIGORIFICO S.R.L. Los clientes de esta organizacion han revelado los
siguientes atributos:

Alto nivel de calidad del producto.
Alto precio del producto.

Nivel de calidad constante.
Aprovisionamiento en tiempo y forma.
Cordialidad del personal de la empresa.
Confiabilidad y seriedad de la empresa.



