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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente Trabajo Final de Graduacion se desarrolla un Proyecto de
Aplicacion Profesional (PAP) en el cual se plantea el desarrollo de un Plan Estratégico
para BLOW INK, como nueva Unidad de Negocio Estratégica de la empresa FEMEX
S.A. para aumentar la rentabilidad de la empresa. Para esto se llevé a cabo un andlisis
del contexto externo y un analisis interno de la empresa, con la finalidad de observar
aquellos elementos y/o factores que favorecen o dificultan el desarrollo de la empresa
BLOW INK.

Como resultado, se plantean 15 planes de accién en los cuales se contemplan
la ampliacion de la cartera de clientes, introducciéon de nuevos canales de ventas,
incorporacién de nuevos productos, revision del disefio estratégico de la empresa,
entre otros.

Palabras calves: Plan estratégico — Analisis Interno — Analisis Externo —
Rentabilidad

ABSTRACT

In this Final Graduation Paper I'm going to present a Professional Application
Project (PAP) in which it's proposed an Strategic Plan for BLOW INK, as a new
Strategic Business Unit for FEMEX SA company developed to increase profitability. To
carry out this project we made an analysis of the external environment and an internal
analysis of the company, in order to observe those elements and / or factors that help
or hinder the development of the company BLOW INK.

As a result, 15 action plans are suggested; in those action plans we can
observe the expansion of the customer base, the introduction of new sales channels,
incorporation of new products, strategic design review of the company include, among
others stated.

Keywords: Strategic Plan - Internal Analysis - External Analysis - Profitability
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DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

INTRODUCCION

En el presente trabajo final de graduacion, se desarrolla un plan
estratégico para BLOW INK, unidad estratégica de negocio de la firma FEMEX
S.A.

BLOW INK comenz6 sus actividades en el afio 2012, la misma se dedica
a la importacion y distribucion de cartuchos de tinta y toners alternativos y
remanufacturados para impresoras Hewlett Packard y Epson, a minoristas en
Argentina.

Para lograr el desarrollo del plan estratégico, se comenzd con la
realizacion de la presentacion de la empresa, analisis de la situacién externa,
de la industria y analisis de la situacion interna. Y finalmente, utilizando la
herramienta FODA, se plantea el diagnostico de la situacién actual de la
empresa.

En funcién del diagnéstico se proponen planes de accién que estan
orientados a formalizar la vision, mision y objetivos estratégicos de la empresa,
para sentar las bases que permitan incrementar las ventas y la cartera de
productos, finalmente mejorar aquellos procesos internos que afecten la

productividad econémica de BLOW INK.
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JUSTIFICACION

El plan estratégico, permite plasmar los lineamientos del curso de la
empresa en el futuro. Este es definido mediante la mision, vision y valores.
Estudiando el micro y macro ambiente inserta a la empresa en el entorno,
permitiendo poder hacer frente a los cambios constantes en el mismo.

Una vez que el Plan estratégico es comunicado a la organizacion,
produce sinergia, ocasionando asi un uso responsable y 6ptimo de los recursos
y de la capacidad instalada.

Una unidad estratégica de negocios, es una empresa con administracion
independiente lo cual justifica la elaboracion propia de su plan estratégico,
enmarcado con la mision, vision, valores y objetivos de la misma.

Particularmente, en este trabajo la UEN en estudio cuenta con menos
de dos afios de vida. La elaboracién de un plan estratégico para la misma es
vital, ya que este mismo va a ayudar a la toma de decisiones para permitir el

crecimiento de manera gradual y prudente.
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TEMA SELECCIONADO:

Plan estratégico para la Unidad Estratégica de Negocio BLOW INK de la
empresa FEMEX S.A.

Lisette N. Manavella
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PROBLEMA 'Y OBJETIVOS

OBJETIVOS:

OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un Plan Estratégico para BLOW INK, como nueva Unidad de

Negocio Estratégica de la empresa FEMEX S.A. para aumentar su rentabilidad

en los préximos tres afios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE INVESTIGACION:
v Describir las variables del entorno actual de la empresa.

v' Conocer las variables del ambiente interno de la unidad de negocios
BLOW INK.
v Construir el analisis FODA para la empresa BLOW INK.

OBJETIVOS ESPECIFICOS DE ACCION:
v' Formalizar la visién, misién y objetivos estratégicos de BLOW INK

durante el afio 2014.

v' Incrementar las cantidades vendidas progresivamente, un 14% en el
segundo semestre 2014, 27% en 2015y 56% en 2016.

v' Mejorar los procesos internos de BLOW INK durante el afio 2014.

v' Ampliar la cartera de productos progresivamente en los proximos tres
afos. Ampliar la cartera de productos, se propone incorporar 3
productos en el segundo semestre 2014, 2 en 2015y 1 en 2016.
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MARCO TEORICO

Es necesario, definir un marco tedrico base sobre el cual se llevan a la

practica los conceptos desarrollados en el presente trabajo. A continuacion, se

plasman las bases tedricas.
En principio, es de importancia definir los términos plan estratégico:

Al hablar del plan estratégico de la empresa, nos
estamos refiriendo al plan maestro en el que la alta
direccibn recoge las decisiones estratégicas
corporativas que ha adoptada “hoy” (..., en
referencia a lo que hara en los tres proximos afos
(...), para lograr una empresa competitiva que le
permita satisfacer las expectativas de sus diferentes
grupos de interés (...). (Sainz de Vicufia Ancin, 2012,
P. 29).

El autor Gandolfo Gahan (2005) utiliza otras palabras, diciendo que el
planeamiento estratégico se inicia claramente con una vision sobre el objetivo
gue se pretende alcanzar, y posteriormente se seleccionan las estrategias que,

mediante la practica, permitirdn alcanzar las metas deseadas.

Este mismo autor, propone seis pasos para la elaboracién de un plan
estratégico:

Analizar los escenarios
Definir la vision
Seleccionar las estrategias
Asignar una mision

Disefiar la estructura

2 T o

Preparar planes de acciéon (Gandolfo Gahan, 2005).
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De acuerdo a Sainz de Vincufia Ancin (2012) los planes estratégicos
poseen una serie de etapas 0 pasos que se deberian cumplir, diferentes a las
de Gandolfo Gahan (2005), y que seran las utilizadas como lineamiento central

para este trabajo:

1. Andlisis de la
situacion.

2. Diagnostico de la
situacion

3. Determinacion de
vision, mision y valores
Fijacion de objetivos
Fijacion de estrategias
corporativas

6. Definicion del negocio
y estrategia de la
cartera
Decisiones operativas,
Implementacion

9. Control plan

estratégico
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DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

ANALISIS DE LA SITUACION:
El andlisis de la situacion permite conocer la situacion actual de la

empresa, ya sea en el microambiente como en el macro ambiente. “Para
planear estratégicamente a qué meta queremos llegar y como lo haremos, ante
todo es necesario analizar las circunstancias o los escenarios actuales y su
probable evolucién futuro” (Gandolfo Gahan, 2005, P. 38).

Dentro de este andlisis de situacién es necesario observar dos ambitos
por un lado la situacion y contexto externo de la empresa, donde esta inmersa
y por la cual se vera afectada. Y por otro lado, la situacion interna, la cual
contempla el funcionamiento actual y como reacciona a los condicionantes del

medio externo.

Andlisis de la situacién externa:

Dentro del analisis del entorno se deben analizar los siguientes
espacios: entorno econoémico, entorno tecnoldgico, entorno politico y legal y

entorno social, en los cuales opera la empresa.

Posteriormente, se debe realizar el analisis del sector, del mercado, de
los competidores, de los clientes y de los proveedores.

Se trata de conocer la situacion y la probable
evolucion de los mercados, las estrategias de los
competidores, las caracteristicas de productos y
servicios similares a los que ofrecemos, las
tecnologias local e internacional (...), las requlaciones
gubernamentales que promueven o limitan nuestra
actividad y, en general, lo que sucede en el mundo
relacionado con el presente y el futuro de nuestro
campo de accion (Gandolfo Gahan, 2005, P. 39).

La concurrencia de factores como los antes mencionados pueden

ocasionar la imposibilidad de llevar acabo diferentes estrategias que la
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empresa quiera implementar, de aqui la importancia de hacer el analisis

situacional (Thompson y Strickland, 1999).

Es importante el estudio de la situacion externa, ya que la empresa
opera constantemente con el exterior, donde se pueden visualizar las futuras
oportunidad y amenazas, que pueden presentarse. En funcion de esto, se
prepara el plan estratégico de la empresa para poder hacer frente a dichos
acontecimientos (Sainz de Vincufia Ancin, 2012).

Una forma de observar el contexto externo es a partir de las cinco
fuerzas de Porter. Se utilizardn las cinco fuerzas competitivas de Michael
Porter, para hacer estudio de la competencia en la cual estd inserta la
empresa. Es importante ya que en funcion del estudio de las mismas, la
empresa estara en condiciones de plasmar las estrategias necesarias y
adecuadas, para poder aumentar el porcentaje de participacion del mercado
(Martinez Pedrés y Milla Gutiérrez, 2005).

El modelo de las cinco fuerzas, desarrollado por
Porter (1987), ha sido la herramienta analitica mas
comunmente examinada para analizar el entorno
competitivo. Describe el entorno competitivo en

término de cinco fuerzas competitivas basicas:

1. La amenaza de nuevos entrantes (barreras de
entradas)
El poder de negociacion de los clientes.
El poder de negociacion de los proveedores.
La amenaza de productos y servicios
sustitutos.

5. La intensidad de la rivalidad entre

competidores de un sector.

Cada una de estas fuerzas afecta la capacidad de
una empresa para competir en un mercado

determinado. Juntas determinan la rentabilidad
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potencial de un sector determinado. (En Martinez
Pedrés y Milla Gutiérrez, 2005, P. 40)

Se desarrollan de forma sintética las diferentes fuerzas competitivas:

1. La amenaza de nuevos entrantes: “presiones competitivas que se originan

en la amenaza de ingreso de nuevos rivales” (Thompson y Strickland, 2000,
P. 80)
Esta amenaza se pone en vigencia, cuando las barreras de entradas al
mercado son bajas, hay un nimero considerable de candidatos, las empresas
establecidas no pueden o no estan dispuestas a combatir con energia los
esfuerzos de un recién llegado por lograr una posicion competitiva y el
competidor potencial puede esperar utilidades atractivas (Thompson vy
Strickland, 2000).

2. El poder de negociacion de los clientes: “presiones competitivas que se

originan en la capacidad de los compradores para ejercer poder de
negociacion y apalancamiento” (Thompson y Strickland, 2000, P. 80).
La empresa cuenta con un numero reducido de clientes que poseen la mayor
facturacion de la empresa, los mismos pueden hacer presiones para que se
hagan descuentos o incluso ingresen al negocio. Por otro lado, el poder que
tenga el cliente dependera no solo de la facturacion en la que tenga injerencia
dentro de la empresa, sino también de la demanda total del producto en el
mercado, a mas clientes menor poder de negociacion (Thompson vy
Strickland, 2000).

3. El poder de negociacion de los proveedores: “presiones competitivas que
se originan por la habilidad de los proveedores para ejercer poder de
negociacion y apalancamiento” (Thompson y Strickland, 2000, P. 80).

Los proveedores forman parte de una poderosa fuerza del mercado, pudiendo
colocar a la empresa en una desventaja competitiva frente a las empresas
rivales. Mediante la aplicacion de diferentes politicas de precios, calidad de
los productos, disponibilidad de articulos, confiabilidad en las entregas, plazos
de pagos, entre otras, los proveedores pueden colocar a las empresas en

diferentes posiciones competitivas (Thompson y Strickland, 2000).
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4. La amenaza de productos y servicios sustitutos: “presiones competitivas

gue se originan debido a los esfuerzos de mercado de los intrusos por atraer
compradores para sus productos”. (Thompson y Strickland, 2000, P. 80)
Es poderosa esta fuerza competitiva cuando, se encuentran facilmente
disponibles y tienen un precio atractivo, cuando los compradores creen que
los sustitutos tienen caracteristicas comparables o mejores y cuando los
costos del cambio son bajos para los compradores (Thompson y Strickland,
2000).

5. La intensidad de la rivalidad entre competidores de un sector: “presiones
competitivas creadas por la manipulacién para lograr una mejor posicion de
mercado y una ventaja competitiva”. (Thompson y Strickland, 2000, P. 80).

Es la rivalidad entre los actuales competidores que se encuentran en el
mercado, los mismos llevan a cabo acciones para capturar mas clientes y asi
aumentar su participacion en el mismo (Thompson y Strickland, 2000).

Esta rivalidad pude intensificarse conforme aumenta el numero de
competidores, disminuye la demanda de los productos ofrecidos, la
competencia tiende a ser por precios, cuando los clientes no tienen
dificultades para cambiar de una empresa a otra. También se puede observar
mas rigor en la competencia cuando las barreras de salida de la industria son
altas y compafias grandes, pertenecientes a otras industrias, compran a
empresas débiles del mercado en estudio y potencian, mediante acciones
promocionales, su participacién en el nuevo mercado (Thompson y Strickland,
2000).

Otra herramienta que sirve para el analisis externo es el mapa de grupos
estratégicos. Esta, es Uutil para identificar cuéles son las posiciones en la
industria de las empresas competidoras, donde se encuentran muchos
competidores y resulta complicado analizarlos uno por uno (Thompson y
Strickland, 1999). “Un grupo estratégico consiste en aquellas companias rivales
que tienen enfoques y posiciones competitivas similares en el mercado’.
(Thompson y Strickland, 1999, P.85).

De acuerdo a Thompson y Strickland (1999) para elaborar un mapa de

grupos estratégicos se debe tener en cuenta los siguientes puntos:
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Identificar las caracteristicas competitivas que diferencian a las
compafias de la industria: estas pueden ser precios, zonas de
influencia, la integracion vertical u horizontal, cartera de productos,
servicios adicionales.

Situar las compafiias en un mapa de dos variables usando pares de las
caracteristicas identificadas en el primer paso.

Agrupar las compafias que presentan la misma estrategia dentro del
mMisSmo grupo estratégico.

Dibujar un circulo alrededor de cada grupo estratégico de acuerdo a los

ingresos totales que representan las ventas de la industria.

La principal ventaja de esta herramienta es que permite conocer la

rivalidad competitiva de las empresas que forman parte de la industria,

detectando asi cuales son las fuerzas motrices que favorecen o dafan a

diferentes grupos estratégicos. También, sirve para el andlisis de cuales son

los potenciales de cada grupo estratégico y como varian de acuerdo a las

posicién en el mercado. Y como conclusién de este andlisis se dice que,

mientras mas cercas estén los grupos se presenta mayor rivalidad en el

mercado. Sin embargo, debe quedar claro que las compafias mas rivales son

las que se encuentran dentro del mismo grupo estratégicos (Thompson y
Strickland, 1999).

Por ultimo otra herramienta que ayuda al analizar el contexto externo es

la identificacion de los factores clave del éxito competitivo (FCE)

Lisette N. Manavella
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determinantes del éxito financiero y competitivo
en una industria particular. Los factores clave del
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ser desde los recursos tecnoldgicos hasta los
recursos humanos” (Thompson y Strickland,
1999, Pp.90-91).

Solo se deben incluir en el analisis aquellos factores que sean
determinantes entre el éxito o fracaso de la compafiia, aquellos relevantes y

gue son los que definen la posicién competitiva (Thompson y Strickland, 1999).

Andlisis de la situacién interna:

“Se aplica a las actividades “de puertas para adentro” de la organizacion.
Se trata de detectar las fortalezas y debilidades de los departamentos y las
personas que los integran” (Gandolfo Gahan, 2005, P. 39). Consiste en el
analisis de la situacion actual de cada departamento de la empresa, comercial,

calidad, compras, organizacion-recursos humano, y administracion.

De acuerdo a Sainz de Vicufia Ancin (2012) en cada area se respondera
a los siguientes interrogantes basicos: Descripcion del area, puntos débiles y
fuertes. La finalidad es determinar en qué puntos, se encuentran debilidades y
en cuales amenazas, de forma tal de poder definir los objetivos estratégicos en
aras de utilizar dicha informacion para potenciar la competitividad de la

empresa.

“Por lo general, los puntos fuertes internos de una compania representan
activos competitivos; por lo general, sus puntos débiles internos representan
los pasivos competitivos. Los puntos fuertes/activos de una compafiia deben
superar sus puntos débiles/pasivos por un amplio margen” (Thompson y
Strickland, 1999, P. 97).

Los activos competitivos, son aquellas habilidades, procesos, técnicas,
recursos, equipos, logros o prestigio de una compaifiia, que le proporcionan una
capacidad importante para poder sobrellevar el dia a dia de la empresa de
acuerdo a Thompson y Strickland (1999). Estos mismos autores, por el otro
lado, definen a los pasivos competitivos como aquellas falencias, errores o

condiciones desfavorables que colocan a la compafiia en una situacion
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desventajosa ocasionando que la misma sea mas vulnerable a los cambios en
el entorno. Si esto mismo se observara desde la teoria del analisis FODA
(Kotler y Keller, 2006), se podrian observar las fortalezas como los activos

competitivos y las debilidades como los pasivos competitivos.

Retomando a Thompson y Strickland (1999), proponen el estudio de los
puntos fuertes y débiles de las empresas para poner atencion en aquellos de
mMAas importancia, ya sea para la preservacion de los mismos (puntos fuertes) o
en poner énfasis en la superacién de los que pueden poner en riesgo a la

compafia (puntos débiles).

Una de las herramientas que se proponen para analizar la forma actual,
en la cual la empresa agrega valor para los clientes es la cadena de valor, y
sirve para observar los activos competitivos de la empresa. Thompson y
Strickland (1999) plantea que “evaluar si los costos de una compafia son
competitivos con respecto a los de sus rivales mas cercanos es una parte
necesaria y crucial en el analisis de situaciones de la compania” (P. 101). Por
su parte Porter, “propuso la cadena de valor como un instrumento para
identificar el modo de generar mas valor para los clientes” (En Kotler y Keller,
2006, P. 38).

Si bien ambas definiciones parecen similares, la primera hace foco en
los competidores del mercado y la comparacion con ellos, mientras que al
segunda hace foco en el cliente y el valor que estos perciben respecto de la
compafia. Ante lo cual, podria pensarse en que ambas miradas se podrian

complementar para lograr un uso mas amplio y completo de la herramienta.

La cadena de valor o cadena de costos por actividades, “muestra la
acumulacion de valor desde el abastecimiento de la materia prima hasta el
precio que pagan los consumidores finales” (Thompson y Strickland, 1999, P.
102). Y de acuerdo a Kotler y Keller (2006), en la cadena de valor “se reflejan
nueve actividades estratégicamente relevantes, que generan costo y valor en
un negocio especifico. (...) Se dividen en cinco actividades primarias y cuatro
secundarias (Kotler y Keller, 2006, P. 38)
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e Actividades primarias: abarcan desde la adquisicion de materiales
(logistica de entrada), transformarlos en productos finales
(transformacion), dar salida a los productos (logistica de salida),
comercializarlos (marketing y ventas) y prestar servicios adicionales
(servicios).(Kotler y Keller, 2006)

e Actividades de apoyo: esta son las siguientes; aprovisionamiento,
desarrollo tecnoldgico, administracibn de recursos humanos e

infraestructura de la empresa. (Kotler y Keller, 2006)

| Infraestuctura de la empresa I \

L}
Actividades :l Direccidn de recursos humanos l

de apoyo

I Desarrollo de la tecnologia I

Realizacion

oo’

/"
ueﬁmﬂ

U%EW

Logistica |Operaciones| Logistica Marketing Servicio
interna externa y ventas

Actividades primarias

llustracion 1: Cadena de Valor (Fuente: Kotler y Keller, 2006, P. 39)

Sin embargo, los autores Thompson y Strickland (1999) dividen las actividades

en tres:

e Actividades relacionadas con los proveedores: “materiales,
componentes, consumo Y logistica de entrada comprado” (Thompson y
Strickland, 1999, P. 103).

e Actividades relacionadas con la fabricacion: “actividades vy
operaciones de produccion, actividades de mercadotecnia y ventas,
servicio al cliente y actividades de logistica de salida, actividades de
apoyo para el personal interno, actividades administrativas y generales,
margen y beneficio” (Thompson y Strickland, 1999, P. 103).

e Actividades de canales hacia adelante: “actividades de la red de
distribuidores y comerciantes mayoristas, y actividades minoristas”
(Thompson y Strickland, 1999, P. 103).
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A los fines del presente trabajo, se tomara como eje rector para realizar
el analisis de la cadena de valor desarrollada por Kotler y Keller (2006) ya que
Su propuesta se adapta de mejor manera a los datos con los que se cuenta de

la empresa en estudio.

Los autores Thompson y Strickland (1999) proponen utilizar para el
andlisis interno también la evaluacion de la fuerza competitiva, lo consideran
como un paso esencial ya que con esta herramienta se lleva a cabo un analisis
de la posicion competitiva de la compafia determinando si la misma es fuerte o

deébil frente a sus competidores mas cercanos.
Hacen falta cinco elementos claves para llevar a cabo este analisis:

1. “Con que fuerza se mantiene la compariia
en su posicion competitiva actual.

2. Si se puede esperar que la posicion de la
compafiia mejore o se deteriore en caso de
gue se continue con la estrategia actual.

3. Como se clasifica la compaiia en relacion
con los rivales clave en todas las
mediciones de fuerza competitiva y los
factores clave de éxito en la industria.

4. Si la compafia tiene una ventaja o
desventaja competitiva neta.

5. La capacidad de la compafia de defender
su posicion frente a las fuerzas motrices, las
presiones competitivas y los movimientos
anticipados de los rivales de la industria.”
(Thompson y Strickland, 1999, P.106).

Lo que se busca es el analisis de la situacion posicion competitiva actual
para poder determinar si con la estrategia actual la compafiia se mejorara o
empeorara, y en su caso seleccionar acciones estratégicas que proporcionaran
una mejor posicién (Thompson y Strickland, 1999). Los pasos que se deben

llevar a cabo son los siguientes:

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

1. Lista de los factores clave de éxito en la
industria y las mediciones de la fuerza o
los puntos débiles competitivos.

2. Clasificar a la compafia y sus rivales clave
en cada factor.

3. Sumar las calificaciones de la fuerza
individual para obtener la medicion general
de la fuerza competitiva de cada
competidor.

4. Sacar conclusiones acerca del tamafio y
grado de la ventaja o desventaja neta de la
compafiia sea mas fuerte o mas débil.
(Thompson y Strickland, 1999, P.108).

Esta herramienta es util dado que permite conocer donde la compafiia
es fuerte y donde es débil para con ella crear estrategias que potencien la
posicidén actual. Ya sea potenciando los puntos fuertes para transformarlos en
pilares de la compafiia y mantenerlos en el tiempo. Asi como llevar a cabo
acciones correctivas para mejorar y poder ser mas fuertes competitivamente en

aguellos puntos que presentaron debilidades (Thompson y Strickland, 1999).
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DIAGNOSTICO DE LA SITUACION
Luego de analizar la situacion interna y externa, de haber detectado las

oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, se debe elaborar un
diagnéstico de la situacion actual de la empresa. Para ello, se utiliza la
herramienta DAFO o SWOT.

La matriz DAFO o SWOT (Debilidades, amenazas, fortalezas y

debilidades): es una herramienta de utilidad, ya que permite detectar aquellas
oportunidades que ofrece el mercado y poder aprovecharlas fructiferamente
con las fortalezas que posee la empresa. Al mismo tiempo, que detecta
aquellas debilidades que obstaculizan la concrecion de una estrategia para
aprovechar las oportunidades, como aquellas que pueden poner en riesgo la

empresa frente a las amenazas (Sainz de Vicufia Ancin, 2012)

“El analisis FODA consiste en evaluar los puntos
fuertes y débiles internos de una compafiia, y sus
oportunidades y amenazas externas. Es una
herramienta de facil uso para obtener una répida
vision general de la situacion estratégica de una

compafriia” (Thompson y Strickland, 1999, P. 97).
1) Oportunidades:

Las oportunidades “aquellos factores externos a la propia empresa (es
decir, no controlables), que favorecen o pueden favorecer el cumplimiento de
las metas y objetivos que nos propongamos” (Sainz de Vicuna Ancin, 2012, P.
106).

Sin embargo, no todas las oportunidades que se presenten en la
industria pueden ser aprovechas por todas las compaiiias, ya que dependiendo
de la posicion en la que se encuentre la empresa va a ser adecuado
aprovechar unas u otras oportunidades presentes en el mercado (Thompson y
Strickland, 1999).

Las oportunidades a tener en cuenta seran aquellas que ofrecen una

alineamiento con las objetivos y metas propuestas por cada empresa, de esta
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forma se lograra fomentar al desarrollo de una ventaja competitiva mas

sustentable (Thompson y Strickland, 1999).
2) Amenazas:

Sainz de Vicufa Ancin (2012) define las amenazas como “Aquellos
factores externos a la propia empresa, que perjudican o pueden perjudicar el
cumplimiento de las mismas metas y objetivos que nos propongamos” (P.
106).

Thompson y Strickland (1999) conceptualizan las amenazas como
“ciertos factores en el ambiente externo de una compania imponen amenazas a
su bienestar” (P. 100). Estos factores externos pueden ser variados y provenir
por diferentes motivos, como por ejemplo: introduccién de nuevas tecnologias
mas baratas, cambios en los sistemas legales que aumenten los costos fijos de
algunas empresas versus sus competidoras, cambios demogréficos
desfavorables, hechos fortuitos o de fuerza mayor que pongan en desventaja
determinadas compainiias, variaciones en el tipo de cambio y tasas de interés,

entre otros (Thompson y Strickland, 1999).

3) Fortalezas:

Segun Sainz de Vicufa Ancin (2012) las fortalezas son aquellos
factores propios de las empresas que colaboran con el cumplimiento de sus
objetivos. Una fortaleza es aquello que posee la empresa que la distingue y le
provee de una capacidad importante para el desarrollo de sus objetivos
(Thompson y Strickland, 1999).

4) Debilidades:

Sainz de Vicuia Ancin (2012), define a las debilidades como los factores
propios de la empresa que ocasionan el incumplimiento de sus objetivos. Son

las falencias o errores que llevan a la compairiia a una situaciébn competitiva en
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desventaja, dependiendo de cuan importantes sean estos, se puede poner en

riesgo la competitividad de la empresa (Thompson y Strickland, 1999).

Estos cuatro elementos se sistematizan en lo que se denomina Matriz
FODA, la cual es una matriz de doble entrada donde se generar paralelismo
entre dos niveles, por un lado los internos: Fortalezas y Debilidades, y por otro
lado los externos: Oportunidades y Amenazas, permitiendo realizar una
comparacion y visualizar si las fortalezas internas permitirAn hacer frente a las
amenazas Yy aprovechar las oportunidades, y si las debilidades afectaran estos

ultimos dos proceso.

FORTALEZAS DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Tabla 1: Matriz FODA (Fuente: Elaboracion Propia)
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DETERMINACION VISION, MISION Y VALORES.
Tomando como base la mision y vision, se elabora el plan estratégico.

Esto es asi, porque el mismo es un medio para cumplir con la mision de la

empresa.

El proyecto empresarial constituye un marco de
referencia para que el personal de la empresa
conozca su misién o razén de ser y hacia dénde se
dirige (vision, objetivos estratégicos, etc.), cuales son
los valores en los que se cree, qué parametros
maneja para decidir en situaciones criticas (cultura
corporativa), etc. (Sainz de Vicufia Ancin, 2012, P.
138-139).

Teniendo en cuenta, que el presente trabajo se realiza sobre una Unidad
Estratégica de Negocios (UEN) es menester definir su significado. Los autores
Kotler y Keller (2006) la describen en funcién de tres caracteristicas principales;
una UEN es un negocio que se puede planear independientemente del resto de
los negocios de la empresa, tienen sus propios competidores y su propio
gerente, quien es el responsable de la planeacidn estratégica de la misma.

De acuerdo a Kotler y Keller (2006) “Cada unidad de negocio debe
definir su mision particular, en el contexto de la mision general de la empresa”
(P. 51).

El termino mision es la respuesta a la pregunta ¢ Por qué existimos?, es
explicitar la razon de ser de la empresa. Guia rectora a partir de la cual se
definen los planes y programas que se determinen para el futuro de la empresa
(Sainz de Vicuiia Ancin, 2012).

Mientras tanto el autor Gandolfo Gahan (2005), describi a la misién
como las actividades a realizar, el espacio donde se desarrollaran y los clientes

gue se atenderd, para poder concretar las decisiones estratégicas.

Por otro lado la Visidn es la “expresion verbal de lo que una organizacion
0 empresa desea ser en el futuro. Es un objetivo ambicioso (...) Responde a la

pregunta ¢ Qué queremos ser?” (Sainz de Vicufia Ancin, 2012, P. 141).
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El segundo paso propuesto por el autor Gandolfo Gahan (2005) es la
determinacion de la vision a futuro de la empresa, donde responsabiliza a los
lideres de las empresas como los principales responsables de su
determinacién. La visidbn a futuro es la identificacion de las metas que se

desean alcanzar alineado con lo propuesto por la misién de la empresa.

Cultura corporativa:

Luego de la interaccion de los grupos, que forman parte de la compafiia,
con el ambiente interno como en el externo, se descubren y desarrollan
presunciones basicas sobre la forma de actuar ante determinadas situaciones.
Las mismas son consideradas como validas por todos los integrantes de la
empresa y permaneceran en el tiempo transmitiéndose a los nuevos miembros.
Esta cultura corporativa es la base respecto de la cual, se tomaran decisiones y
se buscaran las soluciones a los problemas que se presenten (Sainz de Vicufia
Ancin, 2012).

Valores corporativos:

“Un valor es una actitud, una conducta o una serie de ellas, que
consideramos digna de nuestro interés y estima” (Gandolfo Gahan, 2005,
P. 69). Por su parte, Sainz de Vicufia Ancin (2012), define a los valores
corporativos como la creencia de la empresa, son los parametros,

reflexiones e ideales bajo los cuales se conduce a la empresa.

Filosofia empresarial:

El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012), sostiene que la filosofia
empresarial orienta la politica de la empresa hacia los grupos de
referencia que se pretenda persuadir, estableciendo las reglas de

conducta por las que debe regirse la organizacion.
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Identidad corporativa:

Es aquello que diferencia una organizacion de otras, son atributos

gue las distinguen entre ellas (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Comportamiento corporativo:

Sainz de Vicufia Ancin (2012), sugiere que el comportamiento
corporativo es la personalidad de la empresa, es la forma de actuar

compuesta por los mensajes no verbales que emite la misma.
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FIJACION DE OBJETIVOS:

Thompson y Strickland (1999) surgieren establecer objetivos para
transformar de la misiébn y la direccion de la organizacion en objetivos
especificos a través de los cuales se mida el avance de la organizacion. Estos
deben ser utiles para incentivar a disminuir la brecha que existe entre el
resultado real y el deseado por la organizacion, ayudando a que todos trabajen
conscientemente para el cumplimiento de los mismos, es por ello que los

objetivos deben ser desafiantes pero factibles.

Existen dos tipos de objetivos unos de corto plazo que se utilizan para
las cuestiones inmediatas que desea la gerencia, y otros de largo plazo que
motivan a los gerentes a investigar que pueden mejorar ahora que traiga
resultados para el largo plazo tantos organizacionales como financieros.
(Thompson y Strickland, 1999)

Thompson y Strickland comentan que

(...) se necesitan dos tipos de patrones de
resultados: los objetivos financieros y los
objetivos estratégicos. Los objetivos financieros
son necesarios debido a que es crucial contar con
un resultado financiero aceptable para conservar
la vitalidad y el bienestar de una organizacion.
Los objetivos estratégicos se requieren para
proporcionar una direccion consistente que
fortalezca la posicibn empresarial general de una

compafia (Thompson y Strickland, 1999, P.7)

Los objetivos estratégicos, son la razon de ser, el plan estratégico. Es
por ello que se plantean algunas reglas para su formulacién. Los mismos
deben comenzar con un verbo de accion o consecucion, deben proponer un
solo resultado y plazo de ejecucion. Ser coherentes, consecuentes, realistas y
alcanzables, escritos y se deben desplegar en la medida de lo posible a toda la
organizacién (Sainz de Vicufa Ancin, 2012).
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“‘Una vez que hemos determinado “a donde queremos llegar” (nuestra
vision de futuro), el siguiente paso es decidir “como llegaremos”. Se trata de
elegir las estrategias mas adecuadas para convertir esa vision de futuro en
realidad” (Gandolfo Gahan, 2005, P. 81).
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ESTRATEGIAS CORPORATIVAS, DEFINICION DEL NEGOCIO Y
ESTRATEGIA DE LA CARTERA.

El limite entre las estrategias corporativas y las funcionales es muy dificil
de vislumbrar. Quizas “el unico elemento de referencia valido sea el nivel de
delegacion de funciones entre los respectivos responsables de cada campo”.
(Sainz de Vicuia Ancin, 2012, P. 195)

Tal como explica el autor José Maria Sainz de Vicufia (2012) hay cinco

tipos de estrategias corporativas:

Definicién del negocio.
Estrategia de cartera.
Estrategias corporativas.

Estrategias de crecimiento.

a H» w0 N PE

Estrategias funcionales.

1. Definicién del negocio: se debe tener claro cuél es el negocio de la

empresa, para poder en funcion de ello determinar el resto de las

estrategias.

Qué tipo de necesidades van a ser satisfechas
(funciones del producto o0 servicio); que
segmentos de consumidores van a ser atendidos
por la empresa (segmentos y areas geograficas);
y con qué tecnologias van a ser realizados los
productos o servicios. Todo ello comparado con
los competidores (Sainz de Vicufia Ancin, 2012,
P. 195).

2. Estrategia de cartera: hace referencia a los posibles negocios que la

empresa deberia desarrollar para poder ser mas competitiva (Sainz de
Vicufia Ancin, 2012).
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Estrategias competitivas: genéricas. Son aquellas estrategias que la

empresa lleve a cabo de manera ofensiva o defensiva, para obtener o
conservar una ventaja competitiva y de esta forma mejorar la posicion de

mercado (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Los autores Kotler y Keller (2006), proponen que para el disefio de una

estrategia genérica, la cual permita alcanzar las metas de una determinada

empresa, se debe implementar estrategias de marketing, tecnologia y de

recursos humanos, todas estas deben ser homogéneas y coherentes.

Las estrategias genéricas, desarrolladas por Porter (1987), son:

Liderazgo en costos: la base de la ventaja competitiva, es obtener
costos mas bajos que la competencia. Se busca con esta estrategia
ganar mercado, llegando al maximo namero de clientes posibles. Para
conseguir esta ventaja, debe reducirse todos los costos de las areas de
la empresa. (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Diferenciacion: basada en la busqueda de aquellas fortalezas y atributos
gue hacen a la compafiia diferente al resto de sus competidores.
Proporcionando productos y servicios que sean distintivos logrando que
el mercado perciba un mayor valor por los mismos (Kotler y Keller,
2006).

Enfoque o focalizacion: “Consiste en conquistar un segmento o nicho de
mercado. Basaremos nuestra ventaja competitiva en el menor costo que
tendremos atendiendo solos este nicho o en la mejor adaptacion a los
deseos, demandas y expectativas del mismo”. (Sainz de Vicufa Ancin,
2012, P. 240)

Estrategias de crecimiento: alianzas estratéqgicas.

Mediante la colaboracién estratégicas de las empresas, se obtiene mas

posibilidades de crecimiento y de prosperidad (Kotler y Keller, 2006)
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y su disponibilidad de recursos para su obtencion,
también para tratar de alcanzar sus objetivos de
crecimiento. (Sainz de Vicuiia Ancin, 2012, P. 250).

Para el autor Gandolfo Gahan (2005), es conveniente que empresas se
asocien y realicen estrategias, para optimizar sus operaciones. Puede ser por

medio de:

e Acuerdos de cooperacion: para determinados asuntos, se sugiere la
firma de los acuerdos de cooperacion (Gandolfo Gahan, 2005).

e Joint Venture: consiste en la creacion de una nueva empresa, mediante
la asociacion de dos empresas 0 mas. Se utiliza para mejorar los costos

relativos y potenciar sus ventajas competitivas (Gandolfo Gahan, 2005).

Mientras tanto el autor Sainz de Vicuiia Ancin (2012), propone otros
tipos diferentes de alianzas estratégicas, cada una de las cuales converge en
diferentes objetivos. Por lo general se utilizan, para captar nuevos mercados,
internacionalizacion, potenciar la participacion del mercado, difundir un nuevo
producto, entre otros. E aqui un cuadro en el que resume los diferentes tipos de

alianzas:

OPCIONES ESTRATEGICAS DE ALIANZAS INTEREMPRESARIALES

TIPOS DE ALIANZAS
Tipos Ejemplos
OPERATIVAS: | Defensa de los intereses comunes: sectoriales, profesionales, fobby, etc.
Colaboraciones y | Colaboraciones puntuales

COOperaciones ' ehjahoraciones especificas

OPERATIVAS: | Presupuestos e inversiones de marketing
Compartir recursos [ pMarca y know-how (franquicia)
Estructuras e inversiones comerciales
Actuaciones comerciales
Acuerdos de compras: centrales de compras
Recursos: 1+D, oficinas, personas, inversiones, etc. -
ESTRATEGICAS: | En el capilal: en la sociedad del otro, en una sociedad mixta

Participar en el | (joint-venture), intercambio de participaciones (participaciones
capital (compras, |cruzadas), en sociedades de terceros, efc.

adquisiciones, etc.) [ Minoritarias (participacién en la gestian)
Mayoritarias {(control de la gestion)
ESTRATEGICAS: | Compra del otro
Fusion Fusion de UNEs
Fusion de empresas (con intercambio de participaciones ylo compra
de capital, elc.)

llustracidn 2: Opciones estratégicas de alianzas interempresariales (Fuente: Sainz de Vicufia Ancin, 2012, P. 251)
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Cabe destacar que numerosas alianzas estratégicas adoptan la forma de

alianzas de marketing. Estas se dividen en cuatro:

1. Alianzas para fabricar productos o prestar servicios: donde una empresa

terceriza la produccion o fabricacion de sus productos, o se asocian para

comercializar en conjunto los productos de ambas (Kotler y Keller,

2006).

2. Alianzas promocionales: empresas promocionan sus productos o

servicios en forma conjunta (Kotler y Keller, 2006).

3. Alianzas de logistica: cuando una compafia se alia con otra para la

distribucién de sus productos (Kotler y Keller, 2006).

4. Colaboracion para ofrecer precios: se da cuando empresas se proponen

ofrecer productos a precios especiales (Kotler y Keller, 2006).

El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012), describe una serie de pasos para

llevar a cabo estas alianzas. Los cuales aseguran el cumplimiento del objetivo

que condujo a las empresas al desarrollar aquellas alianzas seleccionadas. He

aqui una descripcion de cada fase:

FASES DE UN PROCESO DE ALIANZA ESTRATEGICA

e Hacerle llegar
informacion
relevante de la
empresa.

mas indicado y el
proceso a seguir.
Participacion en
foros de interés
comun.

protocolo de
acuerdo de
intenciones.

-Plazos
-Presupuesto

FASF 1 FASF 2 FASF FASF 4 FASF &
PREPARACION ACERCAMIENTO CERRAR PUESTAEN SEGUIMIENTO
ACUERDOS MARCHA DE
LOS ACUERDOS

e Conocimiento e Contactos al Documento e Seguimiento
delaotra maximo nivel. con las del plan de
parte. e Reflexion conclusiones e Plan de trabajo trabajo

o Elaboracion de conjunta: de la reflexion conjunto: conjunto:
un dossier de ventajas de la conjunta. -Acciones -Indicadores
venta. alianza, modelo Firmar un -Responsables -Medidas

correctoras.

llustracidn 3: Fases de un proceso de alianza estratégica (Fuente: elaboracion propia)
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Estrategias funcionales:

Por lo general, las empresas se componen por areas encargadas
de una funcion. Estas se encargan de llevar a cabo determinadas actividades y
funciones que son necesarias para implementar y controlar sus resultados
(Gandolfo Gahan, 2005).

Las estrategias funcionales no forman parte de las
estrategias corporativas. (...). No obstante, el plan
estratégico puede y debe contemplar un esbozo de las
estrategias funcionales, maxime si luego no van a ser
concretadas en sus respectivos planes funcionales (...)
porque no se van a elaborar a corto plazo. (Sainz de
Vicuia Ancin, 2012, P. 196).

Las estrategias funcionales, van a depender de la cantidad de
departamentos con los que la empresa cuenta, en este caso se desarrollara
estrategias para las areas comercial, produccion, recursos humanos,

organizacion, investigacion y desarrollo, econdmico-financiero.

e Estrategia area comercial: Para alcanzar los objetivos del plan de

ventas, se propondran determinadas estrategias sobre la cartera de
productos, posicionamiento y el mix de marketing que mejor se
adapte al plan de ventas propuestos (Sainz de Vicuia Ancin,
2012).

o Estrategia de produccion y fabricacion: Estrategias que cumpliran

con la fabricacién de los productos requeridos por el plan de
ventas, al mismo tiempo se definiran los tiempos de produccion y
las necesidades de incorporar personal y maquinarias, conforme
aumenten los objetivos de ventas (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

e Estrategia de recursos humanos: De acuerdo a lo propuesto en el

plan estratégico de la empresa, las estrategias de recursos
humanos se centraran en la gestiéon del personal actual de la
empresa Yy del personal a incorporar (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

e Estrategia de organizacién: Consiste en identificar la estructura, los

procesos Yy sistemas mas idoneos que debera adoptar la compafiia
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para poder llevar a cabo el plan estratégico (Sainz de Vicufa
Ancin, 2012).

Estrategia de I1+D+i: Se encargara de los mecanismos a utilizar

para llevar a cabo las actividades de investigacion, desarrollo e
innovacion. Tanto para el desarrollo propio de la empresa, como
para los casos que se deba a imitar a las empresas competidoras
(Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Estrategia econdmico-financiera: Estrategias encargadas de

proponer el mix de financiamiento mas adecuado para el plan
estratégico de la empresa. En funcién de ello, se determinaran las
fuentes mas adecuadas de financiamiento asi como el momento

oportuno para utilizarlo (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).
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DECISIONES OPERATIVAS:

El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012) identifica la necesidad de traducir
los planes estratégicos en planes de accion concretos en el corto plazo
asignando responsables, recursos, financiamiento y la fecha limite para cada

uno. A continuacion las palabras textuales del autor:

La estrategia debe traducirse en acciones concretas
para ser una estrategia efectiva. Ademas, es
importante asignar un responsable que supervise y
ejecute los planes de accién enmarcados en los plazos
previstos (calendario de las acciones), asi como
asignar los recursos humanos, materiales y financieros
requeridos, evaluar los costes previstos y, de una
manera especial, jerarquizar la atencioén y dedicacion
gue se debe prestar a dichos planes en funcién de su
urgencia e importancia. (Sainz de Vicufia Ancin, 2012,
P. 287)

En el sexto paso propuesto por el autor Gandolfo Gahan (2005),
consiste en la puesta en marcha en donde el plan de accion se encarga de
precisar los objetivos asignados a cada una de las personas que trabajan en

las organizaciones.

“El plan de accién analizado, discutido, acordado y asignado a cada uno
de los integrantes del grupo nos dird qué, como, quién y cuando se habra de
hacer cada cosa” (Gandolfo Gahan, 2005, P. 124).

Tanto los planes de accion como los objetivos deben cumplir con las
caracteristicas de poder ser cuantificables, coherentes y conocidos por los

integrantes de la organizacion (Gandolfo Gahan, 2005).
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Priorizacién de planes de accion:

Matriz elaborada, en donde en el eje de las ordenadas se encuentra la
variable importancia y en la abscisa la variable urgencia. Las mismas se utilizan
cuando la direccidon se encuentra desbordada en cuanto a la puesta en marcha
de las acciones contendidas en cada plan de accion. (Sainz de Vicufia Ancin,
2012) De acuerdo al panel en el cual se ubique cada accion ésta recibira

seguimiento de la direccion o de los niveles operativos. (Sainz de Vicufia Ancin,

2012)
- Vigilancia Acciones
< | estratégica Comité | prioritarias Comité
de Direccion de Direccion
é Analizar incremento | Implementacién y
< de urgencia control
=
o
S Trasladar su
- "No pasa nada" si no | realizacion a niveles
< | S€ponenen marcha operativos de la
T empresa
o0
Baja Alta

URGENCIA

Tabla 2: Matriz de Priorizacién de Plan de accion (Fuente: Elaboracién propia
en base a Sainz de Vicufia Ancin, 2012)

Esta matriz es de mucha utilidad, cuando la empresa cuenta con
numerosos planes de accion y consecuentemente, tiene un nimero muy alto
de acciones. Pero mayor utilidad se encuentra, cuando el presupuesto que
requieren las actividades y planes sea superior al disponible. (Sainz de Vicufa
Ancin, 2012)
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Lo ideal es: “aplicarla primero a los planes de accion para detectar
cudles son prioritarios y cuales no, y luego a las acciones de aquellos planes

que han resultado no ser prioritarios”. (Sainz de Vicufia Ancin, 2012, P. 289)

llrcencia
De ejecucidn necesaria, De ejecucién necesaria, De ejecucidn prioritaria
centrandonos en las centrandonos en las para la empresa, del
acciones mas acciones mas plan de accidn en su
E prioritarias. prioritarias. integridad, con el
< Prioridad Prioridad maximo presupuesto
presupuestaria (3). presupuestaria (3). (3).
C B A
Necesidad de ejecucion Necesidad de ejecucion Necesidad de ejecucion
‘ menor que A, B,C,Dy menor que A, B, CyD. menor que Ay B.
w g E. Prioridad Prioridad Estudiar si hay acciones
| L presupuestaria 2. presupuestaria 2. gue tengan la misma
) 2 Detectar acciones mas Detectar acciones mas prioridad que en B.
1 prioritarias. prioritarias. Prioridad
| F E presupuestaria 2 D
“No pasa nada” si no se
ejecuta el plan de
< accion. (Analizar si Analizar las acciones Prioridad
g existen acciones claves) claves. Prioridad presupuestaria 1.
Prioridad presupuestaria 1.
presupuestaria 1.
| H G
BAIA MEDIA ALTA

Tabla 3: Matriz de Priorizacion (Fuente: Elaboracion propia en base a Sainz de Vicufia Ancin, 2012)
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Presupuesto por plan de accidn

Los presupuestos por plan de accién, son la asignacion de los recursos
necesarios por cada plan para poder llevar a cabo sus actividades. Estos
recursos pueden ser tanto humanos, materiales como también tecnolégicos y

econdémicos (Gandolfo Gahan, 2005).

Todo plan estratégico, debe presentar un presupuestos previsional para
el ejercicio siguiente. El presupuesto del plan estratégico contiene los

presupuestos de cada plan de accion (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Sainz de Vicufia Ancin (2012) comenta que generalmente lo complicado
es asignar adecuadamente el presupuesto entre los distintos planes de accién
y las acciones que forman parte de ellos. Es asi, porque la suma total de
dinero necesario suele ser elevada es por ello, que se sugiere darle prioridad
de recursos, a aquellos planes que son mas urgentes y tienen una alta

importancia.
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IMPLEMENTACION Y CONTROL PLAN ESTRATEGICO

Estilo de direccién: administracién por objetivo

La administracién por objetivos (APO), es una forma de administracion.
Consiste en poner objetivos especificos para cada area, puesto y persona, de
esta forma se busca el cumplimiento eficaz y eficiente del objetivo general.
(Koontz y Weihrich, 2004).

Siguiendo al autor Sainz de Vicufia Ancin (2012, P. 329)

‘Una vez concluida la fase de analisis y
diagnéstico, nos hemos marcado unos objetivos a

partir de los cuales tomamos decisiones en cuanto a:

e COmo vamos a conseguirlos.

e Qué vamos a hacer para alcanzarlos.

e Qué medios vamos a desplegar para su
consecucion.

e Qué recursos humanos y materiales vamos a
utilizar para su obtencién.

¢ Qué pasos tenemos que dar en el tiempo para

gue se cumplan”.

Para la asignacién de los objetivos, primero se deben definir los
objetivos globales de la planificacion y luego, en funcion de ellos se deben

identificar los objetivos parciales (Sainz de Vicufia Ancin, 2012).

Estos objetivos deben ser transmitidos a toda la organizacién para

trabajar consecuentemente en ellos.

El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012) plantea la importancia del control
y productividad de cada &rea y/o persona en el cumplimiento de los objetivos.
La APO sirve para medir los resultados obtenidos y compararlos con los
planeados, investigar el porqué de las variaciones y aplicar acciones

correctivas.
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El diagrama de Gantt

Se propone como ayuda para la implementacion de los planes de
accion, la utilizacion del diagrama de Gantt. A continuacion la explicacién sobre
su uso y funcidn. “Es una grafica que representa la cronogramacién de las
etapas componentes de un proyecto” (Lardent, Gémez Echarren y Loro, 2012,
P. 118)

Para la realizacion de éste diagrama, debemos definir las tareas a
desarrollar, la interrelacion o dependencia entre las tareas y el tiempo planeado

para su ejecucion (Lardent, Gébmez Echarren y Loro, 2012)

El diagrama se compone por barras horizontales, en donde el largo de
las mismas representa el tiempo necesario para la ejecucion de dicha actividad.
El fin de este grafico, es planear las actividades de un proyecto en el tiempo y
comprobar el cumplimiento de las mismas (Lardent, Gomez Echarren y Loro,
2012).

Mapa de Indicadores:

Los indicadores, miden o indican el nivel de desempefio de un proceso.
Un buen indicador debe poder medirse, tener significado y poderse controlar
(Kaplan y Norton, 2000)

Un mapa de indicadores permite ordenar y jerarquizar
los indicadores de manera que, mediante una lectura
ascendente, se puedan visualizar los indicadores que
miden el grado de consecucion de cada uno de los
objetivos fijados en cada una de las perspectivas
desde las que se contempla el mapa (financiera, de
cliente, de procesos internos y de aprendizaje y
crecimiento) y la manera en que contribuye a la
consecucion de la visibn de la empresa (Sainz de
Vicufa Ancin, 2012, P. 344).
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El autor Sainz de Vicufia Ancin (2012), propone una serie de paso para

el desarrollo del mapa de indicadores:

1. Analizar y estudiar los objetivos estratégicos que plantea la
empresa.

2. Desglosar los objetivos estratégicos de la empresa, definir los
indicadores que mediran su cumplimiento.

3. Desarrollard el mapa o estructura de la empresa en funcion a su
mision y vision. Se debe decir respecto de la ubicacién de cada
una de las perspectivas (financiera, de cliente, de procesos
internos y de aprendizaje y crecimiento) de acuerdo se crea
conveniente para cada empresa.

4. Se coloca dentro de cada perspectiva los objetivos con sus
respectivos indicadores, se deben unir con flechas que representan
la relacién casusa-efecto entre los objetivos de las diferentes
perspectivas.

Con la implementacién de los mapas de indicadores se comunican los
resultados esperados y la forma en que se piensa alcanzarlos, y por otro lado,
permite a todos los integrantes de una organizacion comprender la estrategia
de la empresa y en funcion de ello poder contribuir con la misma (Sainz de
Vicufia Ancin, 2012).
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MARCO METODOLOGICO:

El tipo de investigacion aplicada en el siguiente trabajo, es el estudio
descriptivo. Se seleccioné el mismo, ya que se busca identificar los elementos
y caracteristicas del problema. El problema abarca comportamientos sociales,
actitudes, formas de pensar y actuar de un grupo, y estos hechos comprenden

formas de organizacion.
Técnicas a utilizar:

Fuentes secundarias:

v' Documentos obtenidos del sistema de gestién de la empresa: el sistema
con el que cuenta la empresa es HOLISTOR. Por medio del mismo se
hace la facturacion, alta de clientes y proveedores, seguimiento de
cuentas corrientes, y resumenes de ventas. Los documentos que se
utilizaron en el siguiente trabajo tiene que ver con los reportes de
resiumenes de ventas en cantidades y valores.

v' Revistas del sector: las revistas que se utilizaron para realizar el estudio
del mercado y sector es la Guia del reciclador. Que mantiene informado
a los recicladores sobre las ultimas noticias y nuevos métodos para
recuperar cartuchos.

v Informacién disponible en paginas web de empresas competidoras,
camaras, diarios, paginas oficiales. La finalidad es poder comprender de

manera acabada el entorno en el cual la empresa opera dia a dia.

Fuentes primarias:

v" Observacion directa participante: consiste en participar en diferentes
ocasiones en el quehacer diario de la empresa, para poder entender el
clima interno y el funcionamiento del dia a dia de la misma.

v' Entrevistas: se desarrollaron entrevistas con gerente de compras (ver
Anexo Il y Anexo VIII), jefe calidad (ver Anexo lll), presidente de Femex
(ver Anexo IV), Reciclar Ingenieria Argentina S.A (ver Anexo V), gerente
comercial (ver Anexo VI) y con disefiadores de la firma IDEAR (ver

Anexo VIII) para la obtencion de informacién. Las entrevistas tienen por
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finalidad, interrogar y escuchar sobre la realidad de la empresa, la
situacion del entorno y la problematica actual de la misma.

Encuestas: se llevo a cabo encuestas a los empleados de la empresa
(ver Anexo I; modelo de encuesta institucional), cuyo fin es el
relevamiento de la situacion interna de la empresa, el clima
organizacional, el grado de satisfaccion y compromiso de los mismos.
También se desarrollé6 una encuesta a los potenciales clientes de las
provincias de Catamarca (ver Anexo IX) y Mendoza (ver Anexo X) con el
objetivo de determinar si es posible el ingreso de Blow Ink a esas

nuevas plazas.
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ANALISIS SITUACIONAL:

PRESENTACION DE LA EMPRESA

Ficha Técnica de la Empresa

Tabla 4: Ficha Técnica de la empresa BLOW INK.

Nombre de la empresa BLOW INK

Razon Social FEMEX S.A

Sector Informatica.

Ramo de actividad Insumos de computacion.

Mercado al que apunta Minoristas tamafio mediano y grande

ubicados en Argentina.

Zona de influencia Cérdoba, Santa Fe, Chaco y Entre Rios

Centro de Distribucion y Cérdoba Capital

Administracion

Cantidad de empleados 14

Cantidad de Puestos 10

Directivos Ferral Federico, Segreti Maria y Collini M.
Pia

Fecha de relevamiento 11-10-2013

Tabla 5: Presentacion de la empresa BLOW INK (Fuente: elaboracidon propia)
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Resefia Historica

La firma FEMEX, nace en el afio 2005 y la actividad principal era la

consultoria en comercio exterior.

Luego de llevar afios en el mercado del comercio exterior, Sus socios:
Maria Segreti, Maria Pia Collini y Federico Ferral; percibieron que la actividad
de consultoria no era del todo redituable, y que la importacion era mas atractiva
ya que en el exterior se pueden conseguir productos a menor costo y mejor
calidad que en el pais. Es por ello, que empezaron a buscar alternativas para
crear una Unidad estratégica de negocios dentro de FEMEX. Una vez
realizados los estudios de mercado y proveedores, se llegé a la conclusién de
gue la nueva UEN iba a ser una empresa cuya actividad principal fuera la
importacion y distribucion de cartuchos y toners alternativos para impresoras

Hewlett Packard.

Aqui es cuando en el afio 2012 nace BLOW INK, junto con la recepcion

de la primera importacion.

Inicialmente se comercializaban solo cartuchos para impresoras Hewlett
Packard, 8 modelos, con el paso del tiempo se fueron incorporando modelos.
Tal es asi, que en la actualidad se cuenta con 49 modelos diferentes para
impresoras Hewlett Packard y EPSON.

BLOW INK, cuenta con una cartera de clientes de alrededor de 300
minoristas ubicados en las provincias de Cérdoba, Santa Fe, Entre Rios y

Chaco.
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ANALISIS DE LA SITUACION EXTERNA:

ANALISIS DEL ENTORNO ECONOMICO:
1) Inflacion

Argentina presenta altas tasas de inflacion, en la actualidad existen dos
instituciones que miden el IPC (indice de precios consumidor), estas son
INDEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo) y el IPC del Congreso. El
IPC del Congreso se formd a casusa de las falencias y distorsiones en el
célculo de algunas estadisticas provenientes del INDEC, los indices calculados

por el congreso son el promedio de los otorgados por consultoras privadas.

Tal es asi que para el mes de Febrero del afio 2014 INDEC sefala una
inflacion respecto al mes anterior de un 3,4%. Mientras que el IPC del
Congreso arrojo una variacion para el mes de Febrero de 4,3% (La Nacion,
13/03/2014a).

2) Tipo de cambios

De acuerdo a una nota editorial del diario la Nacién (12/04/2014b),
existen dos tipos de cambios uno oficial y otro paralelo. La brecha cambiaria es
de 50%. Sin embargo, el nuevo ministro de economia, Axel Kicillof, aseguro
gue el tipo de cambio oficial es flotante, con administracién flotante por parte
del Estado. Esto implica que no hay intervencion del estado para establecer

una cotizacion fija, sino que la misma responde al mercado.

En paralelo, se comercializa un ddlar denominado “Blue”, el cual se
cotiza con una diferencia significativa respecto del doélar oficial. La ultima
cotizacion muestra la existencia de ambos y la brecha alcanza
aproximadamente el 30% del valor oficial, el dolar oficial cotiza $8.01 y el
paralelo $10.30 (La Nacion, 12/04/2014Db).
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3) PBI

En el informe presentado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censo
(INDEC) sobre el nivel de actividad del pais hasta Septiembre de 2013(a)

inclusive, se desprenden los siguientes datos:

e Respecto al segundo trimestre del afio 2012 se observd una variacion
positiva de un 8,3% del PBI (Producto Bruto Interno).

e Comparando el PBI del primer trimestre del afio 2013 con el del segundo
arroja una variacion positiva del 2,6%.

e Los sectores productores de bienes crecieron en el segundo semestre
de 2013 un 8,4%, mientras que los productores de servicios crecieron un
8,8%.

e Se registré un aumento de las importaciones de bienes y servicios reales
de un 21,3%.

e Las exportaciones de bienes y servicios reales tuvieron una variacion
positiva de 4.4%, subié la inversion interna bruta fija un 16,2%.

e El registro de alzas en el consumo tanto publico como privado para el
segundo semestre del afio 2013 fue, de un 8,6% para el primero y de

9,2% para el consumo privado.

En un articulo publicado por el diario La Nacion el 20/09/2013(b), estos
porcentajes de crecimiento son criticados por consultoras privadas y los propios
miembros de la legislatura, ya que plantean que Argentina deberia pagar los
cupones de PBI 2014 a inversores externos, teniendo que pagar alrededor de
2700 millones de ddlares, debido a que se superaria la tasa anual de

crecimiento de 3%.

Durante el afio 2013, de acuerdo al INDEC (2013c) el Banco de la
Nacién Argentina perdi6 aproximadamente U$S 2.711 millones por
transacciones de la balanza de pago, lo que se explicard mas adelante. Ante

esto, representa mas de 5000 millones de dolares que se retiran del pais.

Las consultoras privadas indican que el crecimiento en el segundo
semestre de 2013 fue de 5,4%, si se anualiza ese crecimiento se llegaria a un
3% de crecimiento y no se deberia pagar los cupones en el afio 2014. Entre los

datos publicados por el INDEC y de las consultoras privadas existe una
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diferencia de casi 3 puntos, lo cual implicaria no pagar los cupones de PBI
2014 (La Nacion, 20/09/2013b).

4) Barreras de importacién

Segun comentd la Presidente de FEMEX S.A, Maria Segreti, la situacion
es complicada para las importaciones, ya que el gobierno debe aprobar las
Declaraciones Juradas de Importacion (DJAI), en la actualidad aprueban
pocas y de manera aleatoria. Se explica esta situacion porque necesitan
equilibrar la balanza comercial del pais restringiendo la salida de ddlares. No se
puede hacer planes ni proyecciones de compras, porque no se sabe que van a

aprobar o que no.

Tal como explicé la Gerente de FEMEX se puede observar en el diario
La Nacidn, edicion del dia 04 de Junio del afio 2013(a), bajo el titulo: “Afirman
que las trabas a la importacién afectan la produccion y la competitividad”, en el
cual se explica que diferentes camaras, representantes de sectores que
trabajan con productos importados, expresan su preocupacion por la demora
en los tramites para importar, y advierten que las restricciones de
importaciones de bienes que no se fabrican nacionalmente estan afectando la
produccion y el normal desarrollo comercial de las empresas. También
comentan sobre la incertidumbre y que la falta de reglas claras causan una

desfavorable imagen del pais al momento de negociar en el exterior.

5) Balanza de pagos.

La balanza de pagos se compone por dos cuentas una es la cuenta
corriente, integrada por la balanza comercial, de servicios, de rentas, de
transferencias; y la segunda es la cuenta capital o financiera, de la cual forman

parte la inversidon extranjera directa y la inversion extranjera indirecta.

El dltimo informe de INDEC (2013c), analizando el segundo semestre del

afio 2013 arroja los siguientes valores:

e Cuenta corriente: Superdvit en el segundo trimestre 2013 de U$S 650
millones. Esto es debido a que la balanza comercial de bienes y

servicios fue superavitaria en este periodo en U$S 348 millones, la
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misma se compensa con un déficit en la cuenta rentas en U$S 2628
millones; del mismo el 80,5% se corresponde al débito de la renta de
inversién extranjera directa.

Cuenta financiera: Egreso neto en el segundo trimestre 2013 de U$S
3.499 millones, los principales componentes de egresos netos del sector
publico no financiero y BCRA por U$S 3390 millones, provienen del
sector privado no financiero la suma de U$S 227 millones e ingresos
netos del sector financiero sin BCRA por U$S 119 millones.

Variacion de reservas internacionales: Reduccion en el segundo
trimestre 2013 de U$S 2.711 millones, por efecto de las transacciones

del balance de pagos.
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ANALISIS DEL ENTORNO TECNOLOGICO:

- Descripcion de los productos y tecnologia actual.

A continuacion se describiran las caracteristicas de dos productos
puntuales, tanto para cartuchos inkjet como cartuchos de toner, existen las

mismas versiones.

Los cartuchos inkjet, son los cartuchos de impresoras a chorro de tinta,
mientras que los de toner poseen el polvo de toner y son para impresoras laser.

Tanto de los toner como los inkjet pueden encontrarse 5 variedades:

a) los cartuchos originales que se encuentran patentados por la marca
de la impresora y utilizan tinta también propia de la empresa (The
Lima Consulting Group S.A., 2009)

b) los cartuchos remanufacturados, lo que quiere decir que se
reacondicionaron y recargaron para su posterior utilizacion,
conservando las carcasas de los cartuchos originales (The Lima
Consulting Group S.A., 2009);

c) Los compatibles o alternativos, alternativos significa que son
cartuchos fabricados por una empresa diferente a la de la marca de la
impresora, Yy conservan las mismas caracteristicas que un cartucho
original, pero todas sus partes son nuevas(The Lima Consulting
Group S.A., 2009);

d) Cartuchos Re New, que son una tecnologia novedosa, y que de
acuerdo al Jefe de Calidad de BLOW INK, Rodrigo Algorry, existen
dos tipos:

e Aquellos cartuchos que poseen una carcasa nueva pero su
integrado (chip) es de segunda mano. Este tipo de cartucho tiene
como ventaja que estéticamente es muy bueno, pero la
desventaja radica en que al tener chip de segunda mano puede
gue el cartucho no sea tomado por la impresora y el mismo no
funcione adecuadamente o no sea leido por la impresora.

e Aquellos cartuchos que poseen carcasa reciclada pero su
integrado (chip) es nuevo. Esto tiene como ventaja que exista un

pequefio (casi nulo) margen de que el cartucho no sea tomado
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por la impresora. Si bien estéticamente el cartucho puede parecer
de mala calidad, sus resultados son mejores.

e) Y finalmente, son los cartuchos falsificados, estos cartuchos parecen
ser originales y tiene el sello original de la empresa, se venden en
packaging de la misma marca del fabricante o con otra marca, y lo
unico que se le hace es recargarlo de tinta, sin modificar o limpiar
partes del cartucho que pueden ser esenciales para que funcionen

adecuadamente (The Lima Consulting Group S.A., 2009).

- Desarrollo de la tecnologia a nivel nacional y local.

En relacion a la produccion de los cartuchos mencionados, a nivel local
existen empresas que se dedican a la re manufactura de cartuchos, todas ellas
estan agrupadas en la CAMOCA (Camara Argentina de Maquinas de Oficina
Comerciales y Afines). Por medio de esta camara se analizan las ventajas y
desventajas de poder certificar la calidad de los productos re manufacturados
en el pais.

Molinatto (2013) menciona que las principales negativas para no obtener
el certificado es el aumento de los costos del cartucho re manufacturado. Por
ejemplo en las esas diapositivas se observa que un toner original tienen un
valor en el mercado de $609, un alternativo traido de China $89, la recarga de
los mismos se encuentra a valor de mercado en $65. El precio de mercado de
los toners re manufacturados en Argentina deberia estar entre los $150,

teniendo como costo $73 a $94.

Para que la certificacién sea viable y las empresas argentinas puedan
obtener la rentabilidad que necesitan para poder competir en el mercado es
necesario, remarcar las ventajas de los cartuchos re manufacturados frente a
los compatibles y comunicar a los consumidores finales los beneficios al medio

ambiente que los mismos proponen (Molinatto, 2013).
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- Nuevas tecnologias en cuanto a sistemas de impresién.

En la actualidad se han presentado como tecnologia norma en relacion a
la impresién los sistemas continuos de tinta, que cada vez se hace mas
presente en Argenitna. De acuerdo a Syte-soluciones (s/f), empresa dedicada a
insumos de computaciéon, este método cuenta con un sistema en el cual los
cartuchos de la impresora estan conectados, mediante mangueras de silicona,

a contenedores externos de tinta, lo que permite el flujo constante.

Estos cartuchos, al marcar que queda un 10% de tinta en el mismo, se
recarga automaticamente de los contenedores. Esto implica que, por un lado,
los cartuchos no se remueven de la impresora, y por otro lado, que el cambio
de tinta se hace en los contenedores, alargando la vida util de los cartuchos

(Syte-soluciones, s/f).

De acuerdo a Rodrigo Algorry, Jefe de Calidad de Blow Ink, el principal
problema en estos sistemas continuos es que la mayoria de las tintas que
utiliza son importadas, habiendo en el nivel nacional pocas empresas que

fabrican tintas con alta calidad.

- Futuro tecnoldgico

Respecto a los avances en los sistemas de impresion, se encuentra la
impresora japonesa gque no necesita tinta para imprimir y lo hace sobre hojas
plasticas reutilizables. Bajo el titulo “lIMPRESORAS CON PAPEL PLASTICO”
se publica en la pagina PC WORLD MEXICO, donde se puede observar la
desventaja de la misma ya que el paquete del papel especial que se debe
utilizar tiene un coso de USD$ 3300 y el valor de mercado de la impresora es
de USD$ 7867.82-.
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ANALISIS DEL ENTORNO POLITICO Y LEGAL:

- Politicas de estado.

Desde el afio 2007 se encuentra en la presidencia Cristina Fernandez
viuda del ex presidente Kirchner. En Octubre de 2011 fue reelecta como

presidenta, obteniendo el 53,96% de votos.

De acuerdo a la informacién brindada por la casa rosada (2013), se
plantean como los principales pilares del modelo la politica de
desendeudamiento, acumulacion de reservas, inversibn  publica,
reindustrializacion y sustitucion de las importaciones, construccion del empleo

genuino, y redistribucion de la riqueza y recuperacion del consumo.

El comunicado oficial de la Casa de Gobierno hace la siguiente

descripcion de estas politicas:

e Desendeudamiento: Consiste en cumplir con las obligaciones
financieros del pais de acuerdo a la verdadera capacidad de pago
del pais.

e Acumulacion de reservas: Se refiere a la acumulacion de reservar
como estrategia para generar un seguro anticrisis, logrando asi
reducir la vulnerabilidad externa, la incertidumbre en la inversion
tanto publica como privada, y fomentar el crecimiento del mercado
de capitales.

e Inversion Publica: Una de las prioridades del modelo es realizar
inversién publica mediante obras publicas, en infraestructura, ya
que se valora la capacidad de las mismas en mejorar la calidad de
vida, y generar asi mejor competitividad econdmica y social.

e Reindustrializacion y sustitucion de las importaciones: Se
propone afianzar la reindustrializacibn nacional apoyada en la
industria re-manufacturera, teniendo como principal eje un sesgo
exportador. Se busca no solo defender la balanza comercial sino
también defender el trabajo y el capital nacional.

e Construccion de empleo genuino: Consiste en creacion de

empleos genuinos, con salarios justos para permitir a los
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trabajadores a acceder a una jubilacién digna y a la seguridad
social.

e Redistribucién de la riqueza y recuperacion del consumo:
Dado el conocimiento de que el nivel de ahorro local y del
financiamiento nacional son la base para el desarrollo sostenido del
pais. Para ello se buscara garantizar el equilibrio fiscal, mantener el

superavit primario asi como el superavit externo.

- Contexto legal.

Por otro lado, en los 8 afios de gestion de gobierno, se han
implementado leyes que han afectado tanto la produccion como la
comercializacién de mercaderia proveniente del exterior. EI modelo impulsado
desde el afio 2012, denominado 1 a 1, implica que las empresas pueden

importar por el mismo cupo que exportan.

Este modelo, propuesto por Moreno (ex secretario de econdémica
nacional), tiene como base los pilares del modelo nacional que consisten en
impulsar las industrias nacionales, teniendo un alto sesgo exportador. Sin
embargo, de acuerdo a la Responsable de Comercio Exterior de la empresa

Femex, Ma. Pia Collini, en la entrevista mencioné que:

“En el aflo 2012 el gobierno comenz6 a restringir
las autorizaciones de importacion de aquella empresas
gue tenian un flujo superioral millon de dolares
importados anual. Cuando estas empresas reclamaron al
gobierno la imposibilidad de importar, el mismo exigié que
cada compafia presente un expediente en Secretaria de
Comercio Interior. Este expediente consistia en informar
en caracter de declaracion jurada los montos a importar
en el aflo y el compromiso de exportar ese mismo monto.
Asimismo, se exigia la presentacion de un listado de
precios comparativo desde 2010 en adelante de toda la
cartera de productos de la empresa, para asegurar que no
haya aumentos abruptos en los precios.

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

Sin embargo, desde principios del afio 2013 el
gobierno empezé a restringir importaciones tanto de
empresas grandes como de pequefias, sin seguir ningin
comportamiento légico. Conocemos casos de empresas
gue aun habiendo presentado expediente y cumpliendo
con el compromiso de exportar no le autorizaron DJAI,
mientras que a otras empresas que no presentaron
acuerdo si le autorizaron”

El modelo “1 a 17, también conocido como “Compromiso exportador”

implica de acuerdo a Paez Romairone (2013) “La Secretaria de Comercio

Interior solicitdé que el importador presente una gran cantidad de documentacion

relacionada a sus importaciones. Entre ellas, solicit6 el compromiso de

exportacion por el cual el importador se compromete a exportar la misma

cantidad de divisas que la importada” (s/p), lo cual implica que el importador

realicen las exportaciones a cuenta de terceros.

Siguiendo con los problemas de este modelo, Galarza (2013) menciona

las siguientes consecuencias:

Lisette N. Manavella

Toda empresa que haya importado durante 2012 deberd compensar las
importaciones de ese periodo.

Para poder realizar importaciones en 2013, la empresa debera
comprometerse a exportar 1 a 1 (un délar exportado por cada délar a
importar), y las exportaciones podran ser propias de la empresa o
comprar a terceros el cupo exportador.

A partir de esa situacién, se genera un mercado de “saldos de
exportacion”, aumentando los costos a los importadores que los
requieren, llegando a valer el 10% del monto de las autorizaciones de
las DJAI

El importador deberda mostrar los documentos que acrediten las
exportaciones ante la Secretaria de Comercio periddicamente para

lograr obtener y mantener el flujo de aprobaciones.
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PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE:

- Programa de reciclaje

La Asociacion Empresaria de Rosario (AER) junto con la Camara
Argentina de Maquinas de Oficinas, Comerciales y Afines (CAMOCA) iniciaron
la campafia donde se promociona el uso de cartuchos re manufacturados.
Resaltan la importancia del cuidado del medio ambiente, la economia y la
preservacion del buen estado de los equipos de trabajo. (Diaz Carballo, 2013)

Martin Marquez, Oliva Haba y Manjavacas Zarco (2010) plantean la
importancia de los programas para reciclar los cartuchos y proponen dos
beneficios importantes a la reciclar cartuchos de toners y tinta. El primero es un
beneficio econdmico, ya que plantea la posibilidad de ahorrar entre un 20% y
90% del precio dependiendo si se compran cartuchos reciclados o kits de
recarga. Y el segundo hace referencia a los beneficios ecoldgicos, entre los
cuales mencionan:

v El reciclado de toners evita la acumulacién de plasticos sobre la
superficie terrestre de mas de 400.000 toneladas, al mismo
tiempo que se disminuyen mas de 80.000 toneladas de
desperdicios sélidos.

v' Se ha llegado a calcular que aproximadamente 250 millones de
cartuchos inkjet han sido quemados o vertidos en centros de
recogida de residuos.

v' Son necesarios casi 4 litros de petréleo para la produccién de
cada cartucho de toner.

v El tiempo que tarda en descomponerse un cartucho de toner es
de casi 10 Siglos.

v' Mientras que un cartucho de tinta necesita 1.000 afios para

descomponerse naturalmente.

Estos son los principales argumentos que favorecen el reciclaje de
material tecnolégico. En Argentina existen pocas empresas dedicadas a esto,
sin embargo la utilizacion de cartuchos reutilizados o reciclados ha aumentado

significativamente en los ultimos afos.
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- Residuos tecnoldgicos.

Recchia una de las socias gerentes de Veneta (empresa dedicada a la
remanufactura a nivel nacional de cartuchos), comento al diario digital
puntobiz.com.ar, que en otros paises se obliga a las empresas a utilizar
cartuchos o toners rellenados, re fabricados o re manufacturados. Pero que en
Argentina no hay una normativa en vigencia respecto a este asunto, y que por
mas que ellos se dedican a la re manufactura de los mismos, se los sigue

considerando como residuos peligrosos.
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ANALISIS DEL ENTORNO SOCIAL:

Tendencia ecoldgica

Se puede observar la tendencia ecoldgica en las empresas argentinas,
haciendo tomar conciencia a la poblacion de la importancia del cuidado del
medio ambiente. En general se trata de disminuir el consumo del papel, de las
impresiones, reciclaje y otras acciones por medio de la aplicacion de politicas
de RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL.

Sin embargo, en la camara de papel y afines plantean que:

En nuestro pais aun no se encuentra desarrollada
esta rama de la actividad industrial papelera (papel
reciclado). Existen algunas iniciativas aisladas, pero adn
no se consiguen en el mercado local papeles con fibras
recicladas de calidad. Algunas empresas privadas e
instituciones de diferentes rubros han aprovechado esta
tendencia mundial como soporte de sus comunicaciones
institucionales o sus politicas de Responsabilidad Social
Empresaria (CAPA, s/d).

Por otro lado, en relacion al reciclaje de cartuchos de tinta y toners
no existen muchas empresas. En Cérdoba capital, hay una que se dedica

a la provision de servicios ambientales llamada 3RAmbiental

En su pagina web, menciona que dentro de los servicios que brinda
se encuentra el tratamiento y disposicion final de residuos de aparatos
eléctricos y electronicos (RAEE) que ya no funcionan. En el mismo, se
menciona el tratamiento que reciben los cartuchos toners y cartuchos
inkjet entre otros, en el cual se garantiza la destruccion total de los bienes
entregados para su tratamiento.

También se encuentra en Coérdoba la empresa RECICLAR
Ingenieria Argentina S.A, la cual se encarga de la gestion de residuos
peligrosos. En el contacto con la misma, el Arg. Fernando Marchisone
(Ver Anexo V) plantea que el tratamiento que la empresa realiza para los

cartuchos de tinta y toners es el reciclado. La denominacion de estos
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residuos peligrosos se encuentra en la LEY NACIONAL N° 24.051, la
categoria es Y12 Desechos resultantes de la produccion, preparacion y
utilizacién de tintas, colorantes, pigmentos, pinturas, lacas o barnices.
Y48 Todos los materiales y/o elementos diversos contaminados con
alguno o algunos de los residuos peligrosos identificados en el Anexo | 0
gue presenten alguna o algunas de las caracteristicas peligrosas
enumeradas en el Anexo Il de la Ley de Residuos Peligrosos cuyo destino

sea o0 deba ser una Operacién de Eliminacién.

En esta ley se presentan los requisitos que debe tener una

empresa que quiera dedicarse al tratamiento de estos requisitos.

ARTICULO 36. — En todos los casos los lugares
destinados a la disposicion final como relleno de
seguridad deberan reunir las siguientes condiciones, no
excluyentes de otras que la autoridad de aplicacion
pudiere exigir en el futuro:

a) Una permeabilidad del suelo no mayor de 10
cm/seg. hasta una profundidad no menor de ciento
cincuenta (150) centimetros tomando como nivel cero (0)
la base del relleno de seguridad; o un sistema analogo,
en cuanto a su estanqueidad o velocidad de penetracion;

b) Una profundidad del nivel freatico de por lo
menos dos (2) metros, a contar desde la base del relleno
de seguridad,;

c) Una distancia de la periferia de los centros
urbanos no menor que la que determine la autoridad de
aplicacion;

d) El proyecto debera comprender una franja
perimetral cuyas dimensiones determinara la autoridad de
aplicacion

La Provincia de Cordoba se adhiere a la Ley Nacional N° 24.501

mediante la Ley Provincial N° 8973.
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Sin embargo, a nivel mundial la tendencia muestra otras acciones
mas evolucionadas. En la Universidad de Alicante, Espafa, desde el afio
2009, se lleva a cabo un proyecto el cual consiste en la disposicion de
Ecopuntos (lugares donde se depositan los cartuchos de tinta y toners)
dentro del campus de la universidad. El objetivo que plantean es facilitar
la reutilizacion, el reciclado como asi también la eliminacion de los
mismos en la forma mas adecuada para disminuir los riesgos
ambientales. También se persigue el objetivo de no alterar al medio
ambiente, tanto en sus flora y fauna, como eliminando asi los ruidos y
olores que puedan alterar el paisaje y los lugares de uso publico. Esta
misma metodologia es llevada a cabo por la Universidad Surcolombia de

Colombia desde el afio 2013.
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MICROENTORNO - SECTOR INDUSTRIAL
El sector industrial al que pertenece la empresa es a la Industria de

Remanufactura de partes e insumos IT, agrupados en la Camara
Argentina de Maquinas de Oficina Comerciales y Afines. El informe de del
1° semestre del afio 2013, sector insumos para sistemas de impresion se

comenta:

e Se observa una caida de un 23% en las importaciones de
cartuchos de toner para sistemas de impresion laser respecto al
primer semestre de 2012.

e Aumento la producciéon de cartuchos remanufacturados vy
rellenados a nivel nacional, sin embargo no se logré compensar
la caida de los cartuchos originales, por lo que la diferencia total
de cartuchos en el mercado para el primer semestre de 2013,
fue de 35%.

e En cuanto a los cartuchos de tinta, en 2012 cay0 la importacién
un 36%, mientras que en 2013 se recuperd con un 34%.

e También se remarca la fuerte caida de importacion de toner
como materia primar para la remanufactura y rellenado de los
cartuchos toners.

e En el mismo informe se aclara que no se esperan novedades en
cuanto a aumentos en las importaciones dado las restricciones a
las importaciones indiscriminadas por parte de la Secretaria de

Comercio Interior.
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ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

e La amenaza de nuevos entrantes (barreras de entradas):

Debido a la situacion actual del pais con respeto a las
importaciones, las barreras de entradas son altas ya que la mayoria de

los productos comercializables por el sector son importados.

Los productos que comercializa la empresa en su conjunto son
todos importados y que el entorno en el que la industria se encuentra
es complejo. Esto se debe a las diferentes politicas que el gobierno
actual esta implementando con respecto al comercio exterior. Para
poder importar se debe presentar expedientes en la secretaria de
comercio, que comprometen a los importadores a compensar el monto
de importacion con el de exportacion de la empresa, ademas se debe
fijar la lista de precios de la empresa por un periodo de tiempo de un
afo, este modelo se conoce como el de uno a uno o compensacion de

importacion (ver analisis externo, contexto legal).

Sumado a las trabas para importar, se encuentra el problema de
gue a nivel nacional no hay fabricas que produzcan cartuchos de toner
y tinta alternativa o re manufacturados a escala, no pudiendo
satisfacer la demanda actual del mercado con productos nacionales.
Por lo cual, la Unica opcion para la obtencién de dichos productos es

solamente importandolos.

Cabe destacar un aspecto no menor que es el del problema de
financiamiento. El problema surge ya que los productos al ser
importados se deben pagar por anticipado a la fabricacion de los
mismos, quiere decir que para confirmar la importacion de los
productos primero se deben pagar. El tiempo en que la empresa
proveedor demora en fabricar las cantidades que se necesiten varia de
acuerdo al volumen, pero en general se tardan en promedio 20 dias,
gue se le debe sumar el periodo de transito de la mercaderia del pais
de origen hasta su destino. Dependiendo del tipo de transporte que se
elige son los costos y tiempos. El medio de transporte més barato en
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cuanto a costo es el barco, que tiene de transito aproximadamente 40
dias. Otra medio de transporte es por avion que tiene un costo mas
alto pero demora menos tiempo son 10 dias, ya que los cartuchos de
toner y tinta estan clasificados como mercaderia peligrosa es por ello
gue deben viajar solo en aviones de carga que tienen menos
frecuencia que los aviones de pasajeros. Por lo cual, la empresa
importadora paga la mercaderia y recién a los 60 dias la tiene
disponible para la comercializacion en el pais de destino si utiliza el
transporte maritimo, de lo contrario si utilizara el avién la tendria en

menos de un mes.

Todo esto permite concluir que las barreras de entrada para

nuevos competidores son altas.

e El poder de neqgociacion de los clientes:

El poder de negociacion de los clientes en este rubro se encuentra
debilitado, esto es asi ya que no se acostumbran a comprar en
mayoristas y generalmente hacen compras mensuales por un monto
pequeiilo y poca cantidad. No pudiendo negociar los clientes
demasiados beneficios a la hora de realizar las compras, y los mismos
se deben ajustar a los beneficios que las empresas les ofrecen por

determinados montos de compras y la periodicidad de las mismas.

Tal es asi que de acuerdo a lo observado en la industria,
dependiendo de los montos de compras y la continuidad de las
mismas se ofrecen diferentes listas de precios dependiendo el tamafio
del cliente o descuentos por 6rdenes de compra.

Por otro lado, se debe rescatar que, dado a las trabas a las
importaciones, la oferta de mercaderia en el rubro no logra cubrir la
demanda del pais, ocasionando asi mas debilitamiento en la
negociacion de los clientes con las empresas proveedoras, dado que
los clientes deben realizar compras a diferentes proveedores para

poder obtener la cartera de productos completos que necesitan. Es
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decir, como la oferta es menor hay algunos productos que los tienen
disponibles unas empresas y otros productos otras, lo que conlleva a
disminuir el monto de compra con cada proveedor, perdiendo asi los

beneficios brindados por cada empresa individualmente.

Por los dos motivos mencionados anteriormente es que se
concluye que el poder de negociacion de los clientes es medio,
ocasionado por los bajos montos y volimenes que compran los
minoristas y por el descalce de productos que hay disponibles en el

mercado a causa de las restricciones a las importaciones.

e El poder de negociacion de los proveedores:

Si bien, hay muchos proveedores de cartuchos de tintas en el
exterior, el poder de negociacién que tiene es alto ya que hoy en dia
es muy costoso el cambio de proveedor porque insume mucho tiempo
el desarrollo de los mismos. La calidad varia de proveedor en
proveedor, las restricciones a las importaciones impiden el pedido de
muestras a diferentes proveedores entonces, cuando el actual

funciona bien se prefiere no cambiar.

Como se menciond anteriormente, en el pais no hay empresas
fabricantes de cartuchos alternativos y re manufacturados a escala,
por lo cual lo Unicos proveedores de los mismos son de otros paises,

principalmente China y Taiwan.

La cantidad de proveedores en el exterior de estos productos es
mucha, el inconveniente se presenta a la hora de la calidad de los
productos. La calidad de las tintas, de los chips y de las carcasas de
los cartuchos varia de proveedor en proveedor. Para poder elegir los
proveedores, se importan muestras de la mercaderia para su
seleccion, sucede que con las restricciones a las importaciones se
debe solicitar una DJAI para poder importar las muestras lo cual es

practicamente inviable en el pais.
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Estos productos tienen una tasa de defecto que varia de proveedor
en proveedor, y los proveedores aceptan la devolucion de la
mercaderia que presento fallas, y se realizan notas de crédito
disponibles en la cuenta corriente del cliente, lo que implica que
muchas veces no es conveniente cambiar de proveedor cuando existe

el saldo para la compra de mercaderia.

Concluyendo, dado que no hay proveedores a nivel nacional de
estos productos y que el costo de desarrollar nuevos proveedores es
elevado se puede decir que el poder de negociacion de los

proveedores es alto.

e La amenaza de productos Vv servicios sustitutos:

La principal amenaza en la venta de cartuchos re manufacturados y
alternativos, son los sistemas de recarga, sistemas continuos de
choros de tinta y cartuchos originales. Se puede decir que la amenaza

de productos sustitutos es media.
a) Sistemas continuos de tinta:

De acuerdo a Sytesoluciones (s/f), empresa
dedicada a insumos de computacion, este método

cuenta con un sistema en el cual los cartuchos de la

impresora estan conectados, mediante mangueras
de silicona, a contenedores externos de tinta, lo que permite el flujo

constante.

Estos cartuchos, al marcar que queda un 10% de tinta en el mismo,
se recarga automaticamente de los contenedores. Esto implica que,
por un lado, los cartuchos no se remueven de la impresora, y por otro
lado, que el cambio de tinta se hace en los contenedores, alargando la

vida util de los cartuchos (Sytesoluciones, s/f).

De acuerdo a Rodrigo Algorry, Jefe de Calidad de Blow Ink, el

principal problema en estos sistemas continuos es que la mayoria de
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las tintas que utiliza son importadas, habiendo en el nivel nacional
pocas empresas que fabrican tintas con alta calidad. (Ver analisis

externo, nuevas tecnologias en cuanto a sistemas de impresion).

b) Recarga de cartuchos:

Consiste recargar de tinta a los
__ cartuchos, la misma se realiza con una
jeringa que se inserta en la parte superior
del cartucho colocando la tinta que

corresponde.

La principal ventaja de este método es

su bajo costo, es hasta un 60% menos

costoso que el cartucho original (Pavone, 2011).

Pero tiene ciertas desventajas, ya que puede alterar el buen
funcionamiento de las impresoras, se debe tener en cuenta a la hora
de recargar de no colocar tinta de mas ya que este puede perder tinta
dentro de la impresora alterando el funcionamiento de la misma y

dejaria de contar con la garantia valida del equipo.

De acuerdo a Pavone (2011), la calidad de la tinta que se les
inyecta a los cartuchos suele ser de mala calidad para poder disminuir
el costo de la recarga, ocasionando asi impresiones de baja calidad.

c) Cartuchos originales

Los cartuchos originales son aquellos que

fabrica la misma marca creadora de las impresoras.

Sanchez Manzhirova (2013) plantea ventajas y
desventajas. La principal desventaja de estos
cartuchos en cuanto HP (Producto que es sustituido
por BLOW INK), es el alto valor de mercado que
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tienen, que a veces puede superar el valor de la impresora.

Por otro lado, el autor sefiala que las ventajas es que los cartuchos
originales realizan un 54% mas de impresiones de media. El
porcentaje varia de los cartuchos remanufacturados solo imprime un
20% mas mientras que comparado con los cartuchos rellenados el

porcentaje sube a un 90%.

Otra ventaja que se puede ver en el estudio realizado por la
compafia HP es que los cartuchos originales no fallaron antes de
tiempo, mientras que los rellenado y remanufacturados fallaron un
40% (Sanchez Manzhirova, 2013)

Mientras tanto los cartuchos originales Epson (otro producto que es
sustituido por BLOW INK) no son factibles de ser rellenados, ya que
funcionan como un retenedor de tinta. Al rellenarlos se debe tener
cuidado con las propiedades de las tintas que se coloquen, ya que se
puede derramar ya sea dentro o fuera de la impresora ocasionando
danos (Rondom, 2013).

De acuerdo a Rondom (2013) El principal motivo por lo que los
cartuchos originales Epson no es conveniente rellenarlos es porque los
cabezales de inyeccién de tinta estan en la impresora, a diferencia de

los HP que se encuentran en el mismo cartucho.

Otra desventaja a la hora de recargar es que los cartuchos Epson
tienen un chip electrénico que informa a la impresora cuando el
cartucho esta vacio, si ese mismo cartucho es recargado y el chip es
reprogramado errbneamente la impresora no va a imprimir por mas

gue el cartucho tenga tinta.

Es por ello que para el reemplazo
de un cartucho original Epson se
recomienda la compra de cartuchos

compatibles o alternativos, o la
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colocacién de sistemas continuos de tinta (Rondom, 2013).

e Laintensidad de la rivalidad entre competidores de un sector:

En el sector de los cartuchos alternativos y re manufacturados
existe una competencia muy atomizada. Sin embargo, en la plaza
Buenos Aires la marca que lidera es EVERTEC que tiene mas de 10
afios de experiencia, y la mayoria de sus cartuchos son alternativos.
Dicha marca es sumamente competitiva en precios y tiene un

porcentaje de defectos menor a 3%.
En la plaza Cérdoba las marcas que lideran son:
e PowerTec
e Best Jet
e Evertec
e SCP (Sevi Comp)

La mayoria de los competidores ofrecen ALTERNATIVOS y solo
remanufacturados en modelos que aun el alternativo falla mucho,

como ser en el modelo para impresoras HP 122 color y negro.

A continuacion se realiza un andlisis detallado de los competidores
mas fuertes dentro del mercado nacional en lo que respecta al
desarrollo del mercado de cartuchos reciclados o remanufacturados.
En Anexo Xll se pueden observar las listas de precios y el célculo de

la ponderacion de los precios.
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Competencia

1 2 3 4 5 6
DG&G
=== 5 o — a
=max- - = \- RIBBON F
Logo = % m ‘ \\ . G"-
| ) S
M A% O
Nombre BLOW INK Max Color G&G (internacional) GTC ServiComP S.A (SCP) Power Tec
Web http://blowllnk.com.ar http://www.n;axcolor.com http://www.ggllmage.com.ar http://www. gtcribbon.com www.lnsumoserrwcomp.com.a http://www.powertec.com.ar
- /
Antigueda
denel 2 afios 20 afios 12 afios 22 afios
mercado
- Cartuchos - Cartuchos inkjet | - Cartuchos inkjet para . Cartuchos de tinta para _ Cartuchos para
inkjet para para impresoras Canon, | impresoras Epson, Hewlett - Accesorios y imoresoras Hewlett Parclfard impresoras Enson Igewlett
impresoras Hewlett | Epson, Brother, Hewlett | Packard, Brother, Lexmark, periféricos. P Epson chkar d Lexpmarlé Caon
Packard, Epson. Packard. Canon. yEP ’ ! ! ’
_ Cartuchos - Cartuchos toners - Cartuchos toners ) Toner alternativos
toners para para impresoras Xerox, para impresoras Hewlett ) Almacenamiento - Cartuchos Laser para ara impresoras Epson
. P Hewlett Packard, Brother, Packard, Samsung, impresoras Hewlett Packard, P p pson,
impresoras Hewlett de datos. Hewlett Packard, Lexmark,
Samsung, Canon, Brother, Lexmark, Xerox, Samsung, Xerox.
Packar y Canon. Caon.
Lexmark. otros.
- Papeles fotograficos
Cartera de premium y de uso diario,
productos - Papel fotografico. papel fotografico - Conectividad. - Tintas de impresora - Tintas

autoadhesivo, papel de alta
resolucién simple y doble.

- Insumos para
impresion, cintas
matriciales, entintadores,
cartuchos inkjet (para
impresoras Canon,
Hewlett Packard,
Lexmark, Olivetti), toners

(Hewlett Packard, Xerox).

- Resmas fotograficas

- Papeles glossy photo
paper, glossy adhesive
photo paper, y super coated

photo paper.
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Competencia
1 2 3 4 5 6
@DG&G
i B o~ ) j’ = a
Janax - \- RIBBON e
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i Insumos para - Rollos ploter.
reciclar.
- Papel para fax,
registradoras y tickets, ) . .
para fotografia y rollos de Sistemas Continuos.
termal transfer ribbon.
- Software PC. - Pilas recargables.
- Mouse SCP.
- Cables SCP
- Teclados SCP.
Precio prqmedlo . Precio promedio Precio promedio ponderado Precio promedio Precio promedio ponderado | Precio promedio ponderado
ponderado linea HP: derado Ii i derado Ii linea HP: $126,53 linea HP: $127,68
$140.45 ponderado linea inea ponderado linea inea HP: $126, inea HP: $127,
Precio EPSON: $19,34 HP: $167,66 HP: $144,66 HP: $147,47 EPSON: $17,42 EPSON: $17,58
TONERS: $143,08 EPSON: $22,24 EPSON: $19,92 EPSON: $20,31 TONERS: $128,90 TONERS: $130,07
TONERS: $179,03 TONERS: $147,37 TONERS: $150,34
Coérdoba, Santa Fe, Brasil, Arg,entlna, Cérdoba; Buenos Aires, . . Buenos Aires, Cérdoba, Buenos Aires, Cérdoba,
Plaza . Uruguay, Perd, Ecuador | Catamarca, Mendoza, en Argentina, Chile
Chaco y Entre Rios . . . Catamarca, Mendoza Catamarca, Mendoza
y Chile. mas de 90 paises.

Lisette N. Manavella

Tabla 6: Competencia 1 (Fuente: elaboracion propia).
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Competencia

7 8 9 10 11
(@] ® ® (/\
be ®
Logo @;SDE‘J]@@ A B L E \/\ ORINK VERTEC
Cartuchos &Toners para Impresoras
Nombre Best JET ABLE Orink Xwins Evertec
Web http://www.bestjet.com.ar http:/www.orink.com/esp/abo | hitp:/www.xwins.com.ar/cartu http://www.evertec.com.ar/
ut_orink.asp chos.php
Antigliedad en ~ ~
el mercado 12 afios 18 afos
- _Cartuchos Inkjet para | - _Insumo y accesorios: - _Insumos: cartuchos
- Cartuchos inkjet para - Cartuchos inkjet impresoras Epson, Hewlett | discos laser, cartuchos inkjet alternativos y re
impresoras Epson, Hewlett alternativos para Brothers, Packard, Canon, Brother, y toners para HP/Epson, manufacturados INKJET,
Packard, Lexmark. Epson, Canon. Lexmark, Samsung, Dell, papel fotografico e ilustracion, téner alternativos y re
Philips, Olivetti, Kodak. mouse épticos, auriculares manufacturados.
- _Cartuchos toner para s - _Accesorios: cintas
. - Préximamente lanzaran . 4
- Cartuchos toners para | Cartuchos toner para | mpresoras Hewlett Packard, la primera linea de pilas para impresora matriz de
impresoras Hewlett Packard, | . P Epson, Samsung, Koniuca p P punto, TTR thermal transfer
Cartera de impresoras Hewlett Packard. . recargables, cables y .
Lexmark y Samsung. Minolta, Dell Brother, - ribbons, CDR y DVDR,
productos gamepads XWins. -
Lexmark, Xerox, OKI, IBM. papeles especiales.
- Tintas
- Kits Recarga.
- Sistemas continuos de
tinta.
- Papel fotografico.
- Insumos para
recicladores.
Precio prorr;ien(gg ponderado Precio promedio ponderado Precio promedio ponderado Precio promedio ponderado Precio promedio ponderado
Precio HP: $139.06 linea HP: $164,38 linea HP: $143,26 linea HP: $150,28 linea HP: $122,13

EPSON: $19,15
TONERS: $146,57

EPSON: $21,80
TONERS: $175,52

EPSON: $19,15
TONERS: $145,94

EPSON: $20,69
TONERS:$153,10

EPSON: $16,82
TONERS: $124,42

Lisette N. Manavella
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Competencia

7 8 9 10 11
ABLE IS ;
Lo ¢) ORINK VERTEC
Fc):huna, Pené, T_:h_llexruguay, Buenos Aires (participacion
Cérdoba, Santa Fe, Entre . . araguay, bolvia, rgentina . fuerte de mercado), Cérdoba
Plaza ' ' Cérdoba, Buenos Aires (Cérdoba, Buenos Aires, Cérdoba. : '

Rios, Catamarca, Mendoza.

Mendoza, Chaco,
Catamarca).

Chaco, Santa Fe, Catamarca,
Mendoza.

Lisette N. Manavella

Tabla 7: Competencia 2 (Fuente: elaboracién propia).
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Frente a lo presentado, se puede decir que la intensidad entre los
competidores del sector es media, ya que es una industria atomizada
donde no se encuentra un solo lider de mercado, sino vario ubicadas
en diferentes plazas. Las brechas entre los precios de uno y otro no
ocasionan la destrucciébn de las empresas sino que todas se
encuentran entren un 5% y 20% de diferencia en las listas de precios,

lo que permite negocios sustentables.

Lisette N. Manavella
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RESUMEN 5 FUERZAS COMPETITIVAS:

A continuacioén, se presentd un grafico a modo de sintesis de las cinco fuerzas competitivas de la empresa BLOW INK

La amenaza de nuevos entrantes:

Barreras de entradas ALTAS.

Intensidad de la rivalidad
entre competidores de un
sector:

MEDIA

El poder de negociacién de los
proveedores:

JA\R O]

Tabla 8: 5 fuerzas competitivas (Fuente: elaboracidon propia).

Lisette N. Manavella
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Andlisis de Grupos Estratégicos

El andlisis de grupos estratégicos es otra herramienta que permite
conocer cual es la posicion competitiva de la empresa, y poder analizar cuéles

son aquellos factores que ocasionan una ventaja o desventaja competitiva.

1. ldentificar las caracteristicas competitivas: en funcion de los datos

relevados a lo largo del andlisis se establecieron las siguientes

caracteristicas para evaluar.

e Precios

e Politica de garantia

e Plazos de pago

e Cartera de productos

e Calidad

Situar las compariias en un mapa de dos variables

3. Agrupar las compafiias que presentan la misma estrategia dentro del
mismo grupo estratégico

4. Dibujar un circulo alrededor de cada grupo estratégico de acuerdo a
los ingresos totales que representan las ventas de la industria

no

Alto MAX
COLOR

ABLE

BEST JET
BLOW
INK

Precio

Medio

EVERTEC
POWERTEC

SCP

Bajo

Baja Media Alta

Calidad

llustracidn 4: Analisis de grupos estratégicos (Fuente: elaboracion propia).

En el mapa de grupos estratégicos que se desarrollo para BLOW INK, se
seleccionaron las dos variables que se consideraron mas importantes: precio y
calidad, ya que son los principales motores de compra en la industria en la que

la empresa se encuentra inserta.

Lisette N. Manavella
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Como se puede observar en el grafico BLOW INK se posiciona dentro de
uno de los grupos que mas participacion del mercado tiene, sin embargo este
no es el principal. La competencia directa de BLOW INK es con la empresa
BEST JET ya que compiten con la misma calidad y precios. La diferencia que
se presenta con el grupo mas cercano de competidores es por precios, en ese
grupo se encuentran las tres empresas con mas participacion en el mercado,
estas son EVERTEC, SCP (servicomp), y POWERTEC, siendo de este grupo
la principal EVERTEC.

De este analisis se puede concluir que, BLOW INK, deberia buscar la
forma de tener precios mas competitivos para poder ingresar al grupo que
lidera el mercado (EVERTEC, SCP y POWERTEC). Pero mientras tanto, se
debe estar alerta con los clientes actuales ya que estos podrian cambiar de
marca por una de las del primer grupo estratégico, dado que la calidad de los

productos es similar pero a un menor precio.

Estas empresas del primer grupo estratégico, pueden por medio de los
precios quitar participacion en el mercado de los otros grupos si decidiesen

competir por precios.

Si bien el precio y la calidad son los principales motores o factores para
la compra, estos no son los unicos. Entonces para mantener el lugar que
BLOW INK tiene, se debe afianzar en los otros factores y motores, tales como
la politica de garantia, plazos de pago y cartera de productos. Y trabajar en
disminuir costos 0 margen de rentabilidad para poder tener un precio mas

competitivo.

Lisette N. Manavella
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Identificacidn de los factores clave del éxito competitivo (FCE)

Esta herramienta es util para conocer cudles son los factores clave del
éxito competitivo en la industria en la que la empresa se encuentra. Se debe
analizar cuales son los factores o variables que hace a un cliente elegir una

empresa u otra.

1. Precios: precios bajos para que el producto sea competitivo frente a
los productos sustitutos.

2. Calidad del producto: que tengan la tasa de defecto aceptable por el
mercado, ya que de lo contrario se generan inconvenientes con los
consumidores finales quedando mal las empresas venta minorista y
perdiendo reputacion la empresa distribuidora o fabrica.

3. Garantia de los productos: es importante ya que al ser productos que
pueden presentar fallas se debe dar una respuesta rapida y eficaz al
minorista para que pueda responder antes su cliente final.

4. Servicio de venta y post venta: se refiere a la atencion personalizada
con cada cliente, avisando una semana antes cuando va a pasar el
vendedor para que los mismos puedan programar las compras y los
pagos pudiendo asi aprovechar descuentos y beneficios por
diferentes formas de pagos, en cuanto al post venta se hace
referencia a la posibilidad de mantener contacto directo con el area
de calidad de las empresas para dar soporte en caso de fallas de los
productos.

5. Disponibilidad de mercaderia: estos productos al ser importados y
dadas las condiciones del entorno se presentan en el mercado
situacion de desabastecimiento de productos lo que genera que los
clientes tanto mayoristas como minoristas cambien de proveedores
constantemente para poder atender a su demanda, generando una
fragmentacion de sus pedidos que en consecuencia genera ordenes
de compras mas pequefas divididas en diversos proveedores
perdiendo asi la posibilidad de negociar por compras de alto
volumen.

6. Imagen de marca: se valora en el mercado la imagen y packaging de

los productos, sobre todo aquellos empaques que reflejan en el

Lisette N. Manavella
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mismo la calidad del producto que se comercializa, esto es
importante ya que muchos minoristas prefieren mantener los
productos que en su negocio se puedan lucir y resulte mas atractivos

a los ojos de los consumidores.

CONCLUSION ANALISIS EXTERNO

Luego de analizado todos los aspectos que conforman el andlisis
externo se puedo observar que el principal aspecto a considerar son las trabas
a las importaciones, que impiden el ingreso de mercaderia al pais impidiendo el

normal flujo de mercaderia.

Esto afecto también a la competencia que se lleva a cabo en la industria
donde la rivalidad entre los actuales competidores del sector es media, ya que
al tener poca disponibilidad de mercaderia no pueden llevar acciones agresivas
para ganar lugar en el mercado. Por otro lado, respecto a los clientes, se
observa un bajo poder de negociacion y esto se produce porque al haber mas
demanda que oferta, ocasiona que los mismos se abastezcan con mezcla de
insumos de diversos proveedores para poder completar su cartera de

productos.

Respecto a los productos sustitutos, sobre todo los sistemas continuos
de tintas y las recargas, tienen un bajo costo de impresion por hoja, pero puede

acarrear problemas con la impresora y garantia de la misma.

Lisette N. Manavella
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ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA:

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Desarrollo estratégico de la empresa:

La empresa BLOW INK no tiene definidos explicitamente la misién,

vision, objetivos y valores de la misma.

Aunque, en las entrevistas de los directores, plantean que si bien no se

encuentran explicitados, su vision es la siguiente:

“Posicionarse dentro de las primeras 10 empresas mas importantes,

proveedoras de insumos de computacion a nivel nacional’.
Por otro lado, la mision seria la siguiente:

“Lograr que BLOW INK sea reconocida por la imagen, servicio de
atencion al cliente y calidad de productos, manteniendo una relacién calidad-
precio”.

Productos

En la actualidad la empresa cuenta con 49 modelos de cartuchos de
tinta y toners (ver en Anexo VI el listado de productos). Los mismos se dividen

en cartuchos para impresoras Hewlett Packerd (HP) y EPSON.

Los cartuchos inkjet para Hewlett Packerd (HP) son re manufacturados,
quiere decir que se reacondicionaron y recargaron para su posterior utilizacion,

conservando las carcasas de los cartuchos originales.

Los cartuchos toners para impresoras HP, son alternativos significa que
son cartuchos fabricados por una empresa diferente de HP que conserva las
mismas caracteristicas que un cartucho original. Lo mismo sucede con los

cartuchos inkjet para impresoras EPSON.

Por lo general, los cartuchos alternativos son mejores y mas baratos ya
gue no hay problemas para conseguir las carcasas originales que se necesitan
para el caso de los re-manufacturados. Sucede que para el caso de los HP, el
chip que conecta el cartucho con la impresora lo posee el cartucho y no la
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impresora como es el caso de EPSON, la imitacion de estos chips es poco

eficiente ya que tiene una alta tasa de defecto y puede dafar la impresora.

Clientes

A continuacion se presenta el listado de la cantidad de clientes activos y
los potenciales de acuerdo a la division de rutas planteada por la empresa. El
relevamiento de clientes se actualizé en Septiembre de 2013:

- Ruta Chaco-Santa Fe: 40 clientes activos y 44 clientes potenciales.

- Ruta Santa fe Sur: 27 clientes activos y 39 clientes potenciales.

- Ruta Entre Rios: 42 clientes activos y 59 clientes potenciales.

- Ruta 9: 36 clientes activos y 24 clientes potenciales.

- Ruta 9 Norte: 13 clientes activos y 37 clientes potenciales.

- Ruta de Calamuchita: 10 clientes activos y 12 clientes potenciales.

- Cordoba Capital: 90 clientes activos y 92 clientes potenciales.
Zonade Influencia

En la actualidad los productos BLOW INK tienen una fuerte presencia en

las provincias de Cordoba, Santa Fe, Chaco y Entre Rios.

Organigrama

El presente organigrama fue desarrollado para el presente trabajo a los
fines de explicitar las relaciones entre los puestos, ya que Blow Ink no cuenta

con organigrama formal desarrollado.

Como se puede observar en el grafico, se situd la empresa en relacion a
FEMEX, aunque a esta no se la analiza debido a que excede el limite de

iIncumbencia para el presente trabajo.
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COMISION DIRECTIVA

I
[ ] o

GERENTE CALIDAD GERENTE COMERCIAL GERENTE ADMINISTRACION GERENTE COMPRAS

JEFE CALIDAD JEFE COMERCIAL JEFE ADMINISTRACION
e — R

llustracion 5: Organigrama (Fuente: elaboracion propia).

Breve descripcion de las areas:

A continuacion se presenta una breve descripcion de las tareas
realizadas de cada area, sin embargo la empresa no posee descripciones de
puestos formales de cada puesto. Por otro lado es importante tener en cuenta
que al ser una empresa pequefia y que ha surgido hace un afio, una misma
persona cumple con dos o tres puestos diferentes, que puedan o no pertenecer

a la misma area de trabajo.

e Directorio: Formado por los tres socios de la empresa. Area encargada
de definir el curso de accién de la empresa a futuro, aprobacion de
proyectos nuevos (incorporacion de nuevos productos, cambio de
proveedores). También se dedican a la gestién del personal:
incorporacion de los mismos, fijacién de sueldos, desarrollo de puestos,

y acciones motivacionales para el equipo de trabajo.

Calidad: area encargada del testeo del 100% de los productos para

su posterior venta. También se ocupa de los reclamos de los
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clientes por fallas del producto y de la gestion de RMA (Return
Merchandise Authorization -autorizacion

de devolucién de mercancia). Junto con el area comercial definen

la politica de devolucién de los productos.
Al mismo tiempo, realizan el manejo fisico de la mercaderia

trasladandola a los depdsitos que son necesarios.

e Comercial: area encargada del estudio del mercado, determinacion
de proyecciones de ventas, asignacion de zonas a vendedores,
seguimiento de clientes, analisis para la incorporacion de nuevos
productos y ejecucion de acciones promocionales.

e Administracién: area encargada de facturacion, gestion de cobros y

pagos, previsiones, carga de stock al sistema, elaboracion de flujos
de caja, envio de informacién y datos al contador de la empresa,
analisis del balance, andlisis de necesidad de financiamiento y
analisis de plazos de pagos para los clientes.

e Compras: area encargada de las compras de mercaderias y gestion de

proveedores.

Lisette N. Manavella
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ANALISIS DE LAS AREAS DE TRABAJO

1.1. Areacalidad:

Es el area encargada del testeo del 100% de los productos para su
posterior venta. Mediante diferentes parametros determinan los productos que
cuentan con la calidad establecida, caso contrario se hace el reclamo
correspondiente al proveedor.

Esta area, también se ocupa de los reclamos de los clientes por fallas
del producto y de la gestion de RMA (Return Merchandise Authorization -

autorizacion de devolucion de mercancia). Junto con el area comercial definen

la politica de devolucion de los productos.

Al mismo tiempo, realizan el manejo fisico de la mercaderia
trasladandola a los depdsitos que son necesarios. Actualmente en la empresa

se cuenta con los siguientes depadsitos:

a. Stock revision orden nueva: es la mercaderia que llega a la empresa
directa de fabrica, queda en revision para comenzar el proceso de
testeo.

b. Stock oficina: estd conformado por los cartuchos que se encuentra con
la calidad conforme a ser vendidos.

c. Stock fallados orden nueva: formado por los cartuchos correspondientes
a la nueva orden que no pasaron el proceso de testeo.

d. Stock revision devolucion: mercaderia que es devuelta por los clientes
sujeta a revision.

e. Stock fallados devolucion: mercaderia que ingreso sujeta a revision y
efectivamente esta fallada.

f. Stock de vendedores: la empresa cuenta con cuatro vendedores y cada

uno posee su propio stock.
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La estructura del area de BLOW INK se puede graficar de la siguiente

manera.

DIRECTORIO

GERENTE CALIDAD GERENTE COMERCIAL GERENTE ADMINISTRACIOIN GERENTE COMPRAS
| | | !
JEFE COMERCIAL JEFE ADMINISTRACION STAFF

Estudio
Contable

OPERADORES VENDEDORES AUXILIAR AUXILIAR

llustracién 6: Organigrama, area calidad. (Fuente: elaboracién propia).

Las tareas que realizan en cada cargo son las siguientes:
e Gerente de calidad:

Puesto que se encarga de coordinar el area calidad, la gestion de
procesos de calidad, del control de indicadores de la misma, investigar sobre
nuevos procesos e implementacion de nuevas tecnologias en el area. También
envia informes al &rea de compras para que tengan en cuenta a la hora de
hacer los pedidos la tasa de defecto de los productos importados, y envia
informes al area comercial para que informe a los vendedores y clientes sobre
los avances en el area asi como también lotes fallados, o datos relevantes a

tener en cuenta en el momento de venta.
e Jefe de calidad:

Definir y controlar del Sistema de gestién de Calidad de producto y
proceso productivo. Ser responsable del equipo de trabajo de Calidad.

Gestionar la Politica RMA.

Como obijetivo tiene que mantener el archivo de registros que evidencian
el cumplimiento de los requisitos de calidad. Medir y supervisar los procesos
productivos. Crear, controlar y mantener actualizado todos los reportes/planillas

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

gue componen al Sistema de Gestion de Calidad. Participar en la definicion y
evaluacion de la politica de RMA. Elaborar reportes con resultados para
informar al resto de las areas de la empresa. Establecer y evaluar los
requerimientos de calidad a proveedores de insumos y mercaderia. Asignar
objetivos y controlar al personal a cargo. Entrenar al personal a cargo.

Realizar otras funciones que le sean asignadas por su superior inmediato.

e Operadores:

Asegurar una buena calidad del producto. Asistir al Encargado de DPTO
Calidad. Asistir al Encargado de Depdsito. Realizar todos los procedimientos
indicados para asegurar la calidad del producto. Conocer con profundidad los
objetivos y estandares de calidad. Completar planillas y reportes que
componen al Sistema de Gestion de Calidad y Politica de RMA. Asistir al
Encargado de Depdésito en asignaciones de stock oficina, controles fisicos de
stock y limpieza y orden de
deposito. Realizar otras funciones que le sean asignadas por su  superior

inmediato.
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Proceso de Calidad:

Recuento EPSON Stock Oficina

Bultos

Cartuchos HP

v

Stock Revision ON

Apertura de bultos

Desempaque

Quitado clip y blue tape

Pesaje 10% productos

Testeo en impresoras

esaje )
! Impresion

Cartucho
Impresion
ok Cartucho tapado
Problema con el o mezclado
integrado \l/
\l/ Succién con
L bomba en
Limpiar integrado .
inyectores
con goma de
borrar
Pasar cartuchos
Testeo en al ultraconidn
impresor

Pasar cartuchos por
la vaporizadora

Testeo en
impresoras

llustracién 7: Proceso de Gestion de Calidad 1 (Fuente: elaboracion propia)
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W b
Peso STD Peso XL

Colocacion Colocacion

Blue Tape Blue Tape

Colocacion Colocacion

clipy bolsa clipy bolsa

Colocacion del
Stock Fallado T Packaging
Crden Nueva
— 1 Stock Oticina

llustracion 8: Proceso de Gestion de Calidad 2 (Fuente: elaboracién propia)

En diferentes etapas del proceso se completan planillas, para medir la
eficiencia y controlar la gestién. Con los resultados que arrojan las mismas se
completan indicadores cuya finalidad tiene determinar el porcentaje de
cartuchos fallados por operacion de importacion, para poder calcular las

cantidades a pedir en la proxima.

A continuacion se presentan algunos ejemplos de indicadores que se

miden en el area:
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Devoluciones periodo dic. 2012/ enero 2013

Tasa de
Tasa de defecto
SALVADOS Unid. defecto de de
Ingresados a TOTAL (XL Y vendidas mercado mercado
Modelo revision FALLADOS STD) en periodo | PERCIBIDA REAL
60 XL N 35 22 13 0 479 7,31% 4,59%
60 XL C 38 36 2 0 263 14,45% 13,69%
21 XL 22 20 2 0 313 7,03% 6,39%
22 XL 48 44 4 0 191 25,13% 23,04%
74 XL 11 3 0 8 158 6,96% 1,90%
75 XL 10 8 2 0 138 7,25% 5,80%
122 XL N 28 13 4 11 522 5,36% 2,49%
122 XLC 14 14 0 0 243 5,76% 5,76%
92 XL 15 14 1 0 112 13,39% 12,50%
93 XL 26 21 5 0 85 30,59% 24,71%
EP 135 3 3 0 0 239 1,26% 1,26%
EP73C 1 1 0 0 96 1,04% 1,04%
TOTAL 251 199 33 19 2839 8,84% 7,01%

Tabla 9: Tabla indicadores calidad (Fuente: BLOW INK).

Andlisis de la informacion recabada

Puntos débiles:

e Se cuenta con dos impresoras por modelo de cartuchos. De un
modelo no se consiguen MAas impresoras.

e Falta de mas conocimiento del sector y tecnologias disponibles.

¢ Falta de certificacion en los procesos. ISO 9000.

o [Falta experiencia en manejo de mercaderia y control de stock.

e En cuanto al recurso humano, solo el jefe de calidad tiene plan de

carrera.

Puntos fuertes:

e Testeo del 100% de los cartuchos, disminuyendo el niumero de
reclamos de los clientes.

e Area de calidad, cuenta con indicadores que se actualizan
constantemente para el control de gestion.

e Eficiencia en el flujo de produccion logrando tener capacidad

ociosa.
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e Mantenimiento y reacondicionamiento una vez al mes de las
impresoras.

e Todos los miembros del area saben realizar todos los pasos de
los procesos.

e Con el recurso humano del area se mantienen dos reuniones
mensuales individuales, para conversar sobre aspectos
cualitativos y cuantitativos del desempefio de cada uno en su
trabajo.

e Constante investigacion y desarrollo de nuevos procesos y

herramientas a utilizar para mejorar la eficiencia del area.

1.2. Compras:

Es el area encargada de las compras de mercaderias y gestién de
proveedores. En la actualidad se cuenta con dos personas encargadas de la

misma.

En el organigrama figura de la siguiente manera:

DIRECTORIO

GERENTE CALIDAD GERENTE COMERCIAL GERENTE ADMINISTRACIOIN GERENTE COMPRAS
I | | |
JEFE CALIDAD JEFE COMERCIAL JEFE ADMINISTRACION STAFF

Estudio
Contable

OPERADORES VENDEDORES AUXILIAR

llustracién 9: Organigrama, area compras. (Fuente: elaboracion propia)
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El proceso para compras es el siguiente:

( Inicio )

v

Control de stock

oficina y vendedores

'

Control mercaderia
por testear menos
tasa de defecto

!

Comparar la demanda / Summllstrado
por el area
proyectada con el

comercial
stock
Determinar las
cantidades a comprar
Seleccién | |
; Desarrollo Determinar las
¢Producto proveedores ‘ > dad
? ackagin cantidades a comprar
nuevo? nuevos p ging p

Pedir autorizacién
anticipada de <
importacién.

A

Enviar pedido
al proveedor

llustracion 10: Proceso de Compras (Fuente Elaboracion Propia)

Las tareas que realizan en cada cargo son las siguientes:
e Gerente de compras:

Puesto encargado de la seleccion de proveedores, desarrollo de
packaging de los productos, determinacion de las cantidades a comprar y los
estandares de calidad necesarios de los productos, pedidos de pago de
mercaderia al area administrativa, gestion de tiempos de importacion y

proyeccion de compras.
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Tiene a cargo el Auxiliar de compras.
e Auxiliar:

Gestion de proveedores de servicios COMEX. Pedido de presupuesto y
seleccion de la opcion mas eficiente y de menor costo. Coordinacion logistica
con proveedor, agente logistico, aseguradora y despachante. Armado de
presupuestos de cada operacion y seguimiento hasta el arribo de la carga.
Evitar desviaciones en los presupuestos. Gestidn de pagos de la mercaderia al
proveedor internacional. Informar al area comercial del estado de las
cargas. Control documental de exportaciones e importaciones. Armado del
legajo final de cada operacion. Realizar otras funciones que le sean asignadas
por su superior inmediato. Célculo de honorarios y comisiones. Presentacion
de DJAI y seguimiento. Armado y organizacion de carpeta digital de cada

operacion.

Anédlisis de la informacién recabada

Puntos débiles:

¢ Falta de uniformidad en la calidad de los productos de un mismo
proveedor de una operacion a la otra.

o Falta de trazabilidad con los proveedores.

e Lentitud en el proceso de incorporacion de nuevos productos,
debido a las restricciones gubernamentales que restringen las

importaciones en el pais.

Puntos fuertes:

e Gran abanico de proveedores potenciales.

e Experiencia de la empresa en operaciones de comercio exterior.
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1.3. Comercial:

Es la encargada del estudio del mercado, determinacion de
proyecciones de ventas, asignacion de zonas a vendedores, seguimiento de
clientes, andlisis para la incorporacién de nuevos productos y ejecucion de

acciones promocionales.

DIRECTORIO

GERENTE CALIDAD GERENTE COMERCIAL GERENTE ADMINISTRACIOIN GERENTE COMPRAS
I | | )
JEFE CALIDAD JEFE COMERCIAL JEFE ADMINISTRACION STAFF

Estudio
Contable

OPERADORES VENDEDORES AUXILIAR AUXILIAR

llustracién 11: Organigrama, area comercial. (Fuente: elaboracién propia)

Esta area se encuentra graficada de la siguiente forma:
Las tareas que realizan en cada cargo son las siguientes:
e Gerente Comercial:

Coordinacion del area comercial, elaboracion de las proyecciones de
ventas y andlisis de los resultados obtenidos, fijacion de las listas de precios,
elaboracion de las tablas de descuentos, envio de informes comerciales al area
de compras, deteccion de nuevos productos a incorporar y relevamiento de
precios de los mismos. Elaboracion del plan comercial anual, seleccion de
nuevos vendedores y distribuidores junto con las plazas de cada uno. Pago de

comisiones a los vendedores, elaboracion de politicas comerciales.
o Jefe Comercial:

Potenciar las ventas de los distintos canales de comercializacion.
Colaborar con los vendedores a alcanzar sus objetivos de ventas mensuales.

Trabajar en la excelencia en la atencion al cliente y en el alto grado de
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satisfaccion de los mismos. Colaborar en el desarrollo comercial de BLOW INK.
Desarrollar analisis comercial: analizar y actualizar el MIX de Marketing (4 P)
de BLOW INK, analisis de las ventas. Andlisis de la evolucion de ventas y
Definicion de los articulos de mayor rotacion. Andlisis de venta por canal de
distribucion (mayorista, minorista, supermercados, etc.). Determinaciéon de
acciones promocionales para potenciar las ventas y equilibrar la temporalidad
de la demanda. Estudio de marcas de mayor presencia en el mercado y nuevas
marcas incorporadas. Seguimiento de los precios los competidores. Estudio de
la cartera de productos actual de la competencia. Seguimiento de clientes. Pre-
venta a los clientes del interior. Seguimiento de vendedores: Armado de ruta de
viaje y gestion de las mismas, control del cronograma de viaje y visita de los

vendedores, determinacion de las ventas mensuales por vendedor.
e Vendedores:

Realizar la venta directa a minoristas, gestion de la mercaderia,
implementacion de las politicas comerciales, de RMA y de descuentos.
Potenciar las ventas en su canal, visitas como minimo mensuales a los clientes
actuales, implementar procesos de recuperacion de clientes perdidos,
relevamiento de clientes potenciales en sus respectivas rutas. Elaboracion de
hojas de rutas semanales, relevamiento de informacion comercial pertinente
como: novedades de la competencia, precios de la competencia, nuevos

productos, nuevos competidores, etc.

Puntos débiles:

e Conocimiento del sector: la empresa al estar en el mercado hace
poco tiempo, todavia se encuentra en el proceso de conocimiento.

o Cartera de productos: la empresa cuenta con una cantidad menor
de productos que la competencia.

e FoOrmulas promocionales: se hacen promociones cuando hay
sobre stock de algun producto o cuando el precio no es
competitivo. Tampoco tienen frecuencia.

¢ Necesidad de un sistema de gestion de clientes.
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¢ Politica de precio: una de las debilidades de BLOW INK es que se
mantienen la lista de precios en pesos, mientras que la
competencia la tiene en délares. Se ve como debilidad dado que
al variar diariamente el tipo de cambio (Doélar oficial Banco de
Cérdoba) vy que las listas tienen una vigencia mensual, lo que
ocasiona que ante las fluctuaciones del tipo de cambio no se
puede trasladar al precio por lo cual, se transforma en una
pérdida de rentabilidad de BLOW INK sobre el precio del
productos.

Puntos fuertes:

e Calidad y aceptacion de los productos: los productos tienen una
calidad aceptable por el mercada originado por el testeo del 100%
de los cartuchos.

e Atencidn a clientes y servicio post venta: la empresa cuenta con
vendedores que visitan a los clientes una vez al mes como
minimo, se realizan envios por encomienda a todo el pais.
Mensualmente se realizan llamados telefonicos a todos los
clientes para conocer sus necesidades, responder a diferentes
dudas y recibir diferentes sugerencias.

e Cartera de clientes: en la actualidad la empresa cuenta con una
cartera de clientes de mas de 300.

e Imagen de la marca: es considera una de las ventajas
competitivas, el packaging del producto son de disefio y
corresponden con la calidad del mismao.

e Medios comerciales y fuerzas de ventas: actualmente la empresa
cuenta con cuatro vendedores, cada uno de los cuales se dedica
a una zona geografica particular. Se hacen pre ventas en las
diferentes rutas previas la visita del vendedor, se mandan
campafas por mailchimp (campafias masivas), se publica zona
de viajero en facebook y se llama a cada cliente para tomar los

pedidos.
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e Objetivos comerciales: se fijan objetivos semanales por vendedor
basado en la disponibilidad de stock, ruta a realizar, los pedidos
receptados en la pre-venta, dias laborales de la semana y
facturacion de la visita anterior a la ruta.

e Cumplimiento visitas: se realiza un cronograma mensual en
donde se plasman las visitas a los diferentes clientes y la semana
siguiente se controla que el vendedor haya visitado al cliente.

1.4. Administracion:

El area de Administracion es la encargada de facturacion, gestion de
cobros a los clientes y pagos a los proveedores nacionales, registro en caja y
bancos de los pagos a proveedores internacionales realizados por el area de
compras, previsiones, carga de stock al sistema, elaboracion de flujos de caja,

envio de informacion y datos al contador de la empresa, andlisis del balance.

Dentro del organigrama organizacional se observa de la siguiente forma:

DIRECTORIO

GERENTE CALIDAD GERENTE COMERCIAL GERENTE ADMINISTRACIOIN GERENTE COMPRAS
I | | )
JEFE CALIDAD JEFE COMERCIAL JEFE ADMINISTRACION STAFF

Estudio
Contable

OPERADORES VENDEDORES AUXILIAR AUXILIAR

llustracion 12: Organigrama, area administracion. (Fuente: elaboracion propia)

Las tareas que realizan en cada cargo son las siguientes:
e GERENTE ADMINISTRACION:

Coordinacion del area administrativa, elaboracién del cash flow, manejo
de las cuentas bancarias, planificacion de pagos y cobros, y determinaciéon de

los plazos de financiacién a los clientes.
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e JEFE ADMINISTRACION:

Facturacion, stock sistema, carga de lista de precios, gestion de cobros
a clientes y pagos a los proveedores nacionales y empleados, registro en caja y
bancos de los pagos a proveedores internacionales realizados por el area de
compras, manejo de caja chica, reportes mensuales como cash flow, reportes

para bancos, conciliaciones bancarias, proyeccion de pagos.

« AUXILIAR:

Realizar evaluaciones de proveedores y seguimiento de su
historial. Determinar la necesidad mensual de insumos y gestionar la compra.
Verificar y llevar registro del material comprado: insumos, productos en fase
intermedia y mercaderia terminada. Gestionar todo tipo de mantenimiento o
mejoras del espacio fisico de la empresa. Asiste en desarrollo de nuevos

productos.

Carga de clientes en sistema de gestion, encargada de enviar
informacién al contador, atiende reclamos de facturacion de los clientes.

Realizar otras funciones que le sean asignadas por su superior inmediato.

. STAFF CONTADOR:

Balance, IVA débito y crédito, Ingresos Brutos, Comercio en Industria,

931, etc. Encargado de la elaboracién de los recibos de sueldos.

El capital de la empresa pertenece en su totalidad a los aportes
realizados por sus tres socios. Es por ello que las ganancias del ejercicio del
afo 2012, se reinvirtieron en el proyecto BLOW INK. Existen planes de
aplicacion de recursos, pero en funcion de la problematica planeada en relacion
a las importaciones no siempre se cumplen de la forma que se esperaba,
llegando a destinar la totalidad de las reinversiones a pagos anticipados a

proveedores.

Los datos que se presentan a continuacion, fueron extraidos del ultimo
balance de FEMEX ejercicio 2012, sobre el movimiento financiero de BLOW

INK. Por razones de seguridad, no fue permitido el escaneo de los mismos.
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Ventas ejercicio 2012: $2.380.000.

Costo de la mercaderia vendida: $1.200.000

Gastos de comercializacién donde incluye pago de sueldos al
personal comercial: $470.000

Gastos administrativos donde incluye pago de sueldos al personal
administrativo: $350.000

Resultado del ejercicio: $190.000 que como se comento
anteriormente, fue reinvertido.

Activos Totales: $480.000

Pasivo Total: $245.000

Patrimonio Neto: $235.000

Andlisis de la informacion recabada

Puntos débiles:

Sistema de gestion con falencias ocasionando la necesidad de
completar planillas paralelas para poder controlar los registros del
mismo.

Falta de definicibn de metodologia de trabajo y registro de las
actividades.

Falta de definicidn de las responsabilidades de cada puesto.
Politica de precios: una de las debilidades de BLOW INK es que
mantiene la lista de precios en pesos, mientras que la
competencia la tiene en délares. Se ve como debilidad dado que
al variar diariamente el tipo de cambio (dolar oficial banco de
Cérdoba) y que las listas tiene una vigencia mensual esto
ocasiona que ante las fluctuaciones del tipo de cambio no se
puede trasladar al precio por lo cual, se transforma en una
pérdida de rentabilidad de BLOW INK sobre el precio del

producto.

Puntos fuertes:

Trabajo en equipo.

Personal organizado y detallista en el puesto.
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2. Andlisis de Recursos humanos:

La empresa no cuenta con un area de Recursos Humanos desarrollada,
en la actualidad se ocupan de las responsabilidades de la misma dos miembros

del directorio.

El objetivo principal es mantener la cultura organizacional y ambiente
laboral de la mejor manera. Para ello se desarrollan mensualmente actividades
recreativas, se dividid a todo el personal de la empresa en grupos encargados
de organizar una actividad mensual en donde la empresa aporta un
presupuesto de $300 para la misma. Independientemente de ello, a fin de afio y
mediados de afio se realiza una jornada organizada por las autoridades de la
empresa en donde se hacen actividades recreativas, se piden sugerencias a

los empleados, se comentan los objetivos alcanzados y los por alcanzar.

Para poder obtener informacion real del ambiente laboral se realizé una
encuesta a todos los empleados de la

_ o £En cuantas empresas trabajaste antes de
empresa, y arrojo los siguientes resultados: trabajar en FEMEX?

El 75% de los empleados ha trabajado
y posee experiencia laboral previa, lo que mESMIPRIMER
. TRABAIO
permite contar con personal que por un lado
posee experiencia laboral, lo cual implica que ®ENMENOS DES

en muchos procesos y procedimientos no
EN MAS DE 5

requieren capacitacion. Pero a su vez, el

tener poca experiencia, como en el caso del iustracién 13: ¢En cuantas empresas trabajaste antes?
. (Fuente: elaboracion propia)

62% que ha trabajado en menos de 5

empresas, 0 el 25% que tienen su primer trabajo en BLOW INK, permite a la

empresa formarlos para que cubran con las necesidades de la misma, evitando

los “vicios” propios de otras culturas empresariales.

Una de las politicas de recursos humanos que posee la empresa,
aungue no se encuentra explicitada, es que el personal no posea mucha
experiencia laboral y que sea gente joven y que tengan un nivel educativo

universitario en curso y/o completo.
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La percepcion de los empleados respecto al sueldo que reciben se
encuentra dividida el 38% supone

El sueldo que recibo con respectoa lo que espero ganar es:

que el sueldo es malo y el resto
MUY BUENO mBUENOD MIBUENO NI MALO mMALO BUY MALO Opina que no es ni bueno ni malo

(25%), o bueno (37%).

Por otro lado, un porcentaje
significativo, del 38%, plantea que el

sueldo es malo. Si se hace una

comparacion con los sueldos de

25% mercado, los planteados por BLOW

llustracién 14: Sueldo que recibo respecto a lo que espero. INK son bajos, aunque en la

(Fuente: elaboracion propia) . .,
actualidad se encuentran en revision.

Sin embargo, como se vera mas adelante, a pesar de la insatisfaccion
con el sueldo, existen otras variables que permiten

El ambiente de trabajo es:

generar pertenencia o duracion del empleado dentro de al = MUY BUENO = BUENO

NIBUENO MI MALO HMALO

empresa. Uno de estos elementos es el clima laboral, MUY MALO

El ambiente de trabajo es bueno (25%) y muy
bueno (75%) de acuerdo al resultado de la encuesta
realizada, esto se puede adjudicar al ambiente juvenil, la

cultura organizacional flexible y el estilo de liderazgo

El trato con mis superioreses:  proactivo. llustracion 15: Ambiente de trabajo.

(Fuente: elaboracion propia)
B MUY BUEND B BUEND

MIBUENO NI MALD B MALO
MUY MALD

En cuanto a las relaciones con los jefes o
superiores, el 100% plantea que es bueno (25%)

o muy bueno (75%). En general se pudo

observar que los jefes y duefios de la empresa
estan predispuestos y abiertos a escuchar a los

llustracion 16: Trato con los superiores. empleados, a realizar cambios Yy generan un
(Fuente: elaboracion propia)
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buen clima de trabajo.

La relacidn con mis compaiieros de trabajo

Esto ultimo se puede observar en es:

como los empleados calificaron las

B MUY BUENO B BUENO
relaciones con los comparferos. El 100%

NIBUENO NI MALO B MALO
muy buena, entre los compafieros de MUY MALD
trabajo se han formado amistades, se
comparten diferentes momentos dentro y

fuera de la empresa, existe un excelente

Compaﬁerismo Yy trabajo en equipo. llustracion 17: Relacion con los compafieros de
trabajo. (Fuente: elaboracion propia)

Que existe un clima de trabajo
positivo y relaciones consideradas muy buenas con

Las condicionesde trabajoson:  superiores, hace que la empresa pueda generar

B MUY BUEND espacios de crecimiento tanto personal como
EEBUENO

NIBUENO NI MALO profesional, reteniendo el talento joven que posee.
EMALD

Las condiciones de trabajo se refieren a
cuestiones de infraestructura, comodidades,
iluminacion, escritorios, sillas, computadores Yy

deméas elementos de trabajo. Son en general

buenas, quedando una brecha para mejorar aun

llustracién 18: Condiciones de trabajo. mA4s |as mismas.
(Fuente: elaboracion propia)

Si tuvieras la oportunidad de volvera trabajar enla
empresa, ¢ la volverias a elegir?:

Otro elemento importante que habla
BTOTALMENTE DE ACUERDO

sobre la pertenencia de los empleados a ® DE ACUERDO
. ., NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
la empresa, es si elegirian o no volver a = EN DESACUERDO

trabajar en la empresa. El 100% de los TOTALMENTE EN DESACUERDO

empleados volverian a elegir a la
empresa para trabajar, reflejo del trato
gue reciben, el ambiente laboral y la

cultura organizacional.

llustracidn 19: ¢ Volverias a trabajar en la empresa?
(Fuente: elaboracion propia)
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éEstds satisfecho con el trabajo querealizasen tu

puesto?: La satisfaccion con el trabajo que realiza
W MUY SATISFECHO W SATISFECHO MODERADAMENTE
B POCO SATISFECHO B INSATISFECHO cada empleado en el pueStO es un punto a
mejorar, hay un 25% de los empleados que se
encuentran moderadamente satisfechos y un 50%
solamente satisfecho. Los motivos pueden ser

atribuibles a que hay un alto grado de tareas

operativas en algunas areas.
llustracidn 20: Satisfaccion con el puesto.

(Fuente: elaboracién propia) ¢Te encuentras comprometidoy motivado con tus

tareas?

BTOTALMENTE DE ACUERDO
mDE ACUERDO
El 100% de los empleados se muestra de NI DE ACUERDC NI EN DESACUERDO

B EN DESACUERDO

acuerdo en que esta comprometido y motivado L OTALMENTE EN DESACUERDO

con sus tareas, como se diria en la juerga
popular el 100% de los empleados tiene puesta

la camiseta de la empresa.

llustracién 21: Motivacion y compromiso con las
tareas. (Fuente: elaboracion propia)

El 50% de los empleados le gusta
éQué es lo que mds te gusta de trabajar en FEMEX?

trabajar en BLOW INK por el ambiente de

B AMBIENTE DE TRABAIO M PUESTO
SUELDO B FLEXIBILIDAD trabajo (buena relacion con compaferos de
OTROS: trabajo y superiores), el 36% elije por la
flexibilidad (en lo que tiene que ver
superposicion de vida personal con laboral).
Lo curioso es que ninguno le gusta trabajar
en FEMEX por el sueldo es un tema muy

importante a mejorar ya que si por algun

evento ajeno a los controlables el ambiente

llustracién 22: Lo que mas te gusta de trabajaren  |gphoral Cambia’ corre riesgo la motivacion y
FEMEX. (Fuente: elaboracion propia)

la armonia laboral.
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Cabe desatacar la falta de definicién clara de roles que se llevan a cabo,
definir cuales son las responsabilidades de cada puesto y en qué linea
jerarquica se encuentra. Junto con la definiciébn de roles, se deberia ubicar
cada puesto en una escala salarial. Esto en la actualidad no se encuentra y
varios de las disconformidades con el salario y la satisfaccion con el puesto se

pueden atribuir a estas causas.

Un aspecto que se pudo observar es que los directivos de la empresa se
encuentran ocupando puestos de gerencias, esto tiene como ventaja que al ser
BLOW INK una empresa con pocos afos, necesita un monitoreo para el
crecimiento mucho mas intenso que en los proximos afos y la mirada de los
directivos en esto puede potenciar el crecimiento y conocer mejor el negocio.
Pero presenta como desventaja que al ocupar puestos de gerencia pierden el
foco de su puesto importante, el de directores, y se empiezan a preocupar y a
solucionar cuestiones de corto plazo no pudiendo desarrollar a pleno las tareas

de largo plazo y de planificacion estratégica.

Por otro lado, se pudo vislumbrar que son varios los casos en BLOW
INK en donde un recurso humano desempefia mas de un puesto
simultdneamente. Esto ocasiona que el empelado no conozca cuéles son sus
prioridades y al no estar definidos explicitamente los puestos se generan

confusiones de roles.

Anédlisis de la informacién recabada

Puntos débiles:

¢ El nivel salarial de los empleados.

e Condiciones de trabajo, se refieren a cuestiones de
infraestructura, comodidades, iluminacion, escritorios, sillas,
computadores y demas elementos de trabajo.

e Satisfaccion de cada empleado con el trabajo realizado en el
puesto.

e Personal con poca experiencia.

e Recursos humanos con mas de un puesto que se desarrolla

simultdneamente.
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Puntos fuertes:

e Personal joven.
e Muy buen ambiente de trabajo.
e Muy buena relacion entre comparieros de trabajo.

e Buen trato con los superiores.
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PRODUCTOS, CLIENTES Y ANALISIS DE VENTA:

BLOW INK se dedica en la actualidad a la venta de cartuchos de tinta

inkjet y laserjet alternativos y remanufacturados para impresoras HP y Epson.

Cuenta con una cartera de 49 (Anexo VI) productos entre ambas lineas.
Todos los productos son importados de origen China y en Argentina se realiza

el testeo de los cartuchos de tinta para impresoras HP.

Es importante tener en cuenta que existe un ciclo de estacionalidad de
los productos, donde en diciembre, enero y febrero, junio y julio son los meses
de ventas mas bajas del afio, coincidiendo con la interrupcion de los ciclos

lectivos.

En Argentina los productos ingresan ya con marca propia BLOW INK, y
desde Coérdoba, donde se encuentra la administracion y depésito de los
mismos, se distribuyen a diferentes provincias. En la actualidad, se cuenta con

vendedores en Cordoba capital e interior, Entre Rios, Chaco y Santa Fe.

En el primer semestre del aiio 2013 BLOW INK contaba con 171 clientes
activos en las diferentes rutas y en el segundo semestre del afio 2013 BLOW
INK cuenta con 191 clientes activos. Sin embargo, los mismos no se

encuentran segmentados o categorizados.

El perfil de clientes de BLOW INK son casas de computacion e insumos,
minoristas que realizan compras de en promedio $3000 con IVA incluido
mensualmente, teniendo diferentes alicuotas para los productos, ya que los

cartuchos de tinta van con un 10,5% mientras que los toner el 21%.

En cuanto al volumen de ventas de los productos las mismas se

distribuyen de la siguiente manera:

En HP durante el afio 2013 los productos mas vendidos fueron:

e 122XLN,
e 60XLN,
o 21 XL,

e 60OXLC
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Participacion ventas HP en cantidades 2013 - mayo 2014

92 XL 95 XL

4%

3% 1%
901XLN\ | A

901 XL C 1

%
75 XL

4%\

57 XL/ 56 XL \28 XL 1%

93XL 94XL 19

m122XLC
H122 XL N
m21XL
m22 XL
m27 XL
m 28 XL
W56 XL
m57 XL
60 XLC
H60XLN
m 74 XL
75 XL
901 XLC
901 XLN
92 XL
93 XL
94 XL
95 XL

27 XL

2% 3% 0%

llustracién 23: Participacion ventas HP en cantidades 2013. (Fuente: BLOW INK)

Respeto a los cartuchos laserjet de HP la participacion en cantidades de

los mismos son los presentados en la ilustracién 24, siendo los mas vendidos

los siguientes:

Participacion ventas TONERS en cantidades 2013 - mayo 2014

e 85A,
e 12A
e 35A

En Agosto de 2013 se presento
un quiebre de stock de toners que
continuara hasta mediados de
Febrero, esto se dio asi por los
problemas de importacion que se

registran en el pais.
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llustracion 24: Participacion ventas TONERS en cantidades 2013.
(Fuente: BLOW INK)
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Por otro lado, la participacion en EPSON se puede observar en la

ilustracidon 25, siendo los productos mas vendidos, los modelos:

e 135N, Participacion ventas EP en cantidades 2013 - mayo 2014

115 N
e 73C, 81 N/cgzlf;/C 1%
0% \ >

e 133C,

e 133M,
o 133A,
e 117N, 7%
e 73A

m 115N
90N m117N
W 133N
m133C
=133 M
m133A
m135N
m63N
63C
m63M
m63A
73N
73¢C
73N ‘ 73M
| 73A
‘ 81 N/C
63 A [ 82 N/C
2% 63 M f SN

llustracidn 25: Participacion ventas EP en cantidades
2013. (Fuente: BLOW INK)
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EVOLUCION DE OCTUBRE-DICIEMBRE 2013

HP 1995 49% 76%
EPSON 1608 40% 7%
TONERS 429 11% 16%

Tabla 10: Evolucion ventas en cantidad y porcentaje Octubre-Diciembre 2013. (Fuente: BLOW INK)

Como se puede observar en la evolucién de los productos desde
Octubre a Diciembre, los cartuchos HP se venden un 72% mas que los Epson,
y en la facturacion de la empresa la facturacion por HP representa en promedio
89.33%, esta diferencia entre la participacion en cantidades y facturacion esta

dada en que los productos HP son mas caros que Epson.

Para tener una idea en promedio un cartucho HP SIN IVA $140,45,
mientras que un cartucho Epson en promedio SIN IVA al minorista se lo vende

en $19,34. Los precios que tenian los cartuchos toners eran en promedio

$143,08.
HP 1852 97% 1792 53% 1726 68%
EPSON 53 3% 1528 46% 798 32%

Tabla 11: Participacion facturacion de cada linea de productos Agosto 2013. (Fuente:
BLOW INK)

De acuerdo a la informacion provista por el grafico anterior, HP
representa el 49% de las cantidades vendidas y el 76% de la facturacion.
Mientras que Epson representa el 40% de las cantidades vendidas en el mes
de Agosto, pero dado su bajo precio, las ventas del mismo representan solo el
7% de la facturacién. En contraposicion con Epson se encuentran los toners
gue en las cantidades solo participan en el 11% pero por su precio de venta

representa el 16% de la facturacion.
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Evaluacion de la fuerza competitiva

Herramienta util para vincular los factores clave del éxito (externo) con
las debilidades y fortalezas que tiene la empresa (interno) comparado con los
grupos estratégicos mas cercanos en competencia. Se puntia a las empresas
en cada factor y con estos resultados se obtienen en qué areas BLOW INK se

encuentra con debilidades y en cuales fortalezas, para poder trabajar en ellas.

Para llevar a cabo la evaluacibn de la fuerza competitiva se
seleccionaron las empresas con las que BLOW INK compite de forma directa
dentro del mismo grupo estratégico (BEST JET) y las empresas que
pertenecen al grupo estratégico que lideran el mercado (EVERTEC, SCP y

POWERTEC), se utiliz6 una muestra no ponderada de la fuerza competitiva.

Escala de clasificacion 1= muy débil, 10= muy fuerte.

FACTORES CLAVE DEL EXITO BlLN?(W BJEESTT EVERTEC POWERTEC  SCP
Precio 7 8 10 9 9
Calidad del producto 9 9 10 9 9
Garantia de los productos 10 8 7 7 7
Servicio de venta y post venta 10 9 9 5 8
Disponibilidad de la mercaderia 7 4 10 5 5
Imagen de la marca 9 4 8 8 9

52 42 54 43 47

Tabla 12: Factores clave del éxito. (Fuente: elaboracion propia)

Como se puede observar en el cuadro anterior, las empresas con las
gue mas cerca compite Blow Ink se encuentran dentro de los mismos rangos
de puntajes, es decir no se perciben grandes diferencias en el puntaje general.
Sin embargo los factores clave del éxito fueron colocados de acuerdo a la
importancia que el cliente percibe de los mismos. Y como se puede apreciar,
por mas que los puntajes no variaron mucho de competidor en competidor en el
total, se puede observar que en el primer FCE, BLOW INK presenta una
desventaja competitiva frente a sus empresas rivales y siendo este el FCE mas
valorado por los clientes se deberia trabajar arduamente en el mismo, ya que
podria implicar el riesgo de perder clientes, siendo también consientes que en

los demas factores no se presentan grandes diferencias con el competidor mas
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grande del grupo estratégico siguiente al cual pertenece BLOW INK
(EVERTEC).

Otro factor para trabajar y analizar es la disponibilidad de la mercaderia,
si bien en el grupo estratégico que se encuentra BLOW INK, es el que mas
puntaje obtuvo en el otro grupo cercano se encuentra por debajo del anterior.
Se deberia trabajar para poder tener el flujo de mercaderia constante pese a

las situaciones que el entorno propone.
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CADENA DE VALOR:

A continuacion la descripcion de las actividades primarias y secundarias
o de apoyo de BLOW INK. De acuerdo a lo propuesto por Kotler y Keller
(2006)*

ACTIVIDADES PRIMARIAS:

llustracion 26: Cadena de valor, actividades primarias. (Fuente: elaboracion propia)

1. LOGISTICA INTERNA

1.1.Recepcidn, conteo, inspeccion y almacenamiento de los productos:

1.1.1. Recepcién en oficina de la mercaderia a ingresar a depdésito: se
cuentan los bultos de acuerdo como figuran en la factura, apertura
de las cajas y se contabilizan las cantidades dentro de las mismas
de acuerdo a lo especificada asi como también se inspecciona el
estado de los productos.

1.1.2. Luego se almacena la mercaderia en el depdsito correspondiente.

1.2.Ingreso productos departamento calidad:

! Remitirse a pagina 26 del Marco Teérico

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

1.2.1. Ingreso de los productos al departamento de calidad de acuerdo a
los requerimientos de stock del area comercial, en funcion de ello

van ingresando las cantidades necesarias para el testeo.

2. OPERACIONES:

2.1.Proceso de testeo de los productos: de acuerdo a la linea de producto

que se trate es el proceso a realizar. Es una de las ventajas

competitivas de BLOW INK ya que se garantiza la calidad de los

productos y eso disminuye la tasa de defecto de la empresa respecto de
la del mercado.

2.1.1. Para cartuchos HP tricolor y monocolor negro, se realiza el testeo
del 100% de los productos determinando a través de diferentes
parametros si el producto cumple con las condiciones de calidad
requeridas de BLOW INK para que pueda ser vendido. Es uno de
los procesos que mas costos tiene ya que se necesitan operarios y
diferentes insumos de trabajo para realizar dicha actividad.

2.1.2. Mientras que para los cartuchos Epson los cartuchos cumplen con
el proceso de logistica interna y luego son almacenados para ser
vendidos. No se realiza el testeo porque el integrado de los
cartuchos Epson una vez que se colocan en una impresora no
pueden ser utilizados en ninguna otra, ya que su integrado no sirve
mas.

2.2. Almacenamiento:

2.2.1. Se almacenan los productos en los depdsitos que corresponden,
este es uno de los puntos criticos de las operaciones ya que por lo
general no suele coincidir el stock que por sistema aparecen en los
depdsitos con el stock real en los mismos. Ocasionando costos por

perdida de mercaderia que debe absorber BLOW INK.

3. LOGISITICA EXTERNA:

3.1. Asignacion de stock vendedores:

3.1.1. De acuerdo a las proyecciones del area comercial, a las ventas
histéricas en la ruta en estudio, la disponibilidad de stock y los
pedidos receptados por el area comercial se asigna el stock al
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vendedor. Esta tarea es una muy importante ya que si se asigna
stock de menos el vendedor va a salir a las rutas con menos
mercaderia de la necesaria perdiendo ventas y no pudiendo asignar
mas mercaderia debido a las distancias en las que se encuentran
las rutas ej: Chaco. Asi como si se asigna de mas, el packaging de
los productos se puede deteriorar, romper y disminuir asi la
precepcion de calidad de la mercaderia, ademas de todos aquellos
imprevistos que pueden ocasionar la perdida, extravio o robo de la

mercaderia.

3.2.Proceso de preventa:

3.2.1. Llamar a los clientes de las rutas a visitar 2 a 3 dias antes, para
solicitarles que envien su orden de compra, se envia un e-mail con
Excel proforma con precios. Tarea que tiene como finalidad hacer
las pre ventas para que el vendedor lleve separada la mercaderia a
los clientes que enviaron el pedido, evitando de esta forma que los
ultimos en ser visitados en una ruta se queden sin mercaderia.

3.2.2. También se contempla que el minorista al tomarse el tiempo de
hacer el pedido, hace 6rdenes mas pensadas donde pueden

aprovechar los descuentos y las promociones en vigencia.

3.3. Envios encomiendas:

3.3.1. Para aquellos clientes del interior del pais que por su demanda no
les alcanza con la visita del vendedor mensualmente, hacen
reposiciones pequefias por encomiendas, recibidas la jefa de
vendedores quien las prepara y envia en el transporte que solicite el
cliente o con el que habitualmente trabaja la empresa. Para esto la
mercaderia debe ser abonada con antelacion a la entrega de la

misma.

4. MKT Y VENTAS:

4.1.Envio de listas de precios semanalmente: La Jefa Comercial envia las

Lisette N. Manavella

listas de precios a la base de datos de la ruta a visitar en esa semana,
informando de las visitas de los vendedores y de los productos

disponibles y sus costos.
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Llamadas a clientes a visitar en la semana: la Jefa Comercial realiza las
llamadas a los clientes que se deben visitar durante el trascurso de la
semana, para realizar la preventa y generar los pedidos que los
vendedores deberan entregar. El objetivo es conocer el potencial de los
clientes y poder determinar acciones puntuales para cada uno. Por
ejemplo, incentivarlos a la compra mediante descuentos, ofrecimiento
de promociones, etc.

Envi6é de mails masivos con promociones: en el caso de que se realicen
promociones, se realiza el envido de campafias masivas a toda la base
de datos de la empresa, informando a los clientes y pudiendo potenciar
la compra de la mercaderia. También se usa como “anzuelo” o
elemento de atraccion para nuevos clientes y para reactivar clientes

perdidos.

5. SERVICIOS

5.1.

5.2.

Lisette N. Manavella

Politica de RMA.: Es considerado uno de los pilares y ventaja
competitiva de la empresa. Como se explico en el analisis interno es la
politica de devolucion de productos fallados, reponiendo instantanea de
la mercaderia defectuosa, teniendo que solamente presentar el
packaging original, lo cual es una ventaja respecto de la competencia ya
gue no reponen productos hasta que no comprueben ellos mismos que
la mercaderia efectivamente este fallada.

Seguimiento de clientes post venta: mensualmente, la Jefa Comercial
junto con la Gerente Comercial, realizan llamadas de seguimiento a por
lo menos el 10% de la base completa de clientes actuales, teniendo
siempre en cuenta los 10 clientes de mayor consumo. En este
seguimiento se le pregunta sobre la satisfaccion de la frecuencia de
visitas del vendedor, calidad en la atencidon del vendedor, calidad y
funcionamiento de los productos, y posibilidades para potenciar e

incrementar compras mayores.
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ACTIVIDADES DE APOYO:

ACTIVIDADES SECUNDARIAS O DE APOYO:

llustracién 27: Cadena de valor, actividades de apoyo. (Fuente: elaboracion propia)

5.3.Infraestructura de la empresa:
5.3.1. Administracion:

5.3.1.1. La administracion de la empresa es llevada a cabo por la
Presidente de la firma, quien se encarga de la direccion a corto
plazo del negocio, solicitudes de préstamos bancarios,
presentacion de documentacion a AFIP, pagos de impuestos y
demas actividades.

5.3.1.2. Al mismo tiempo es asistida por la Jefa de Administracion,
quien se dedica al desarrollo del cash flow, envio de informes
al contador y demas actividades que ayudan a mejorar las
actividades de administracion.

5.3.2. Directorio:

5.3.2.1. Se encargan de la planificacién estratégica de la empresa,
de las decisiones que pueden afectar en gran medida el
negocio, también se encargan de la infraestructura fisica de la
empresa como las oficinas, depésitos y ubicacion de los
puestos.
Las decisiones estratégicas de largo plazo, son desarrolladas
anualmente por los directivos y se comunican a la empresa en
general. Uno de sus principales pilares a la hora de la

planificacion es mantener el buen ambiente laboral, y potenciar
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el crecimiento de la empresa acorde a la disponibilidad de
recursos que se son utilizables. Sin embargo, se pudo observar
gue estas decisiones no son comunicadas de forma clara al
personal de la firma, existiendo puestos que no conocen cual
es el rumbo a seguir de la empresa, lo que ocasiona que en el
dia a dia surjan diferentes problemas desviando la atencién de
los directivos en resolver aquellos acontecimiento de corto
plazo y quitando el foco en los objetivos de largo.
5.4.Direccion de recursos humanos:

5.4.1. Como se coment0 en el analisis interno, no existe un area que se
ocupe plenamente del desarrollo del recurso humano, sin embargo
dos de los miembros del directorio realizan tareas afines. El objetivo
principal es mantener la cultura organizacional y ambiente laboral
de la mejor manera.

5.5. Desarrollo de tecnologia:

5.5.1. Si bien, no hay un area especifica que se ocupe de esto, cada
gerente y jefe de las diferentes areas tiene como objetivo del puesto
buscar mejores tecnologias e investigar sobre procesos para
mejorar la eficiencia del puesto.

5.5.2. Sin embargo en lo que se refiere a Investigacion y desarrollo de
nuevos productos, se ocupa el area comercial junto con compras,
no hay un area que se encargue especificamente de dicha tarea.
Comercial de acuerdo a lo que los clientes van pidiendo cargan los
productos potenciales en Excel y de acuerdo con cuantas veces fue
pedido en un determinado periodo de tiempo, ademéas de conversar
con los vendedores sobre cudl es la potencialidad que le ven en su
canal, esta informacion se cruza con la matriz de los productos de
la competencia y se eligen cuales van a ser los potenciales
productos a incorporar.

5.6. Realizacién o Compras:

5.6.1. Es uno de los pilares que mas valor agrega actualmente en la
empresa, dado las trabas de la importacién. El area de compras,
como se comenta en el analisis interno es quien se encarga de la

gestién de compras de la empresa al exterior, llevando a cabo todos
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los procesos que sean necesarios para obtener la mercaderia. En
esta area trabaja una Licenciada en comercio exterior y un
despachante de aduana, quien ocupa el puesto de auxiliar de
compras.

El Area de Compras, se encarga de obtener la mercaderia que
requiere el area comercial para satisfacer la demanda del mercado,
acorde a las proyecciones de ventas y crecimiento que la misma

propone

COSTOS Y VALOR AGREGADO POR CADA ACTIVIDAD

VALOR PERCIBIDO
ACTIVIDAD COSTO
POR EL CLIENTE

Logistica Interna MEDIO BAJO

Operaciones ALTO ALTO

Logistica externa BAJO ALTO

MKT y ventas MEDIO ALTO

Servicios ALTO ALTO

Infraestructura de la | ALTO MEDIO

Empresa

Direccion de recursos | MEDIO ALTO

humanos

Desarrollo de tecnologia | MEDIO ALTO

Realizacion ALTO ALTO

Tabla 13: Costos y valor agregado por cada actividad. (Fuente: elaboracién propia)
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Tal como se puede observar en determinadas actividades como la
logistica interna que para la empresa representa un costo medio, el cliente no
percibe valor agregado en la misma, ocurre lo mismo con la infraestructura de
la empresa que el costo de la misma es alto pero el cliente no lo percibe ya que

representan actividades que no repercuten directamente en el mismo.

Se debe mantener aquellas actividades que agregan valor al cliente
como por ejemplo realizacion (compras), para que el cliente no quede
desabastecido por mala gestion en la misma, asi como constantemente se
debe invertir en tecnologia y en las actividades de operaciones ya que le
proporciono al cliente productos de mejor calidad. También sucede lo mismos
con los servicios en las actividades primarias que tienen costos altos pero que
para el cliente genera un alto valor agregado como la politica de devolucion, sin
embargo se deberia investigar la forma de disminuir el costo de esta actividad

sin que el cliente deje de valorarla.

La finalidad de este cuadro no es la eliminacion de actividades, sino la
comprension del impacto que tienen las mismas tanto para el cliente como para
la empresa. Se busca evaluar todas las actividades y genera una conciencia en
la empresa para poder sostener y eficentizar aquellas actividades que generan
un impacto positivo en el cliente. También se deben evaluar aquellas
actividades que generan igual costo que valor, o por el contrario mas costo que
valor ya que son aquellas en donde la empresa puede estar haciendo uso
ineficiente de sus recursos, perdiendo rentabilidad por no buscar procesos mas

adecuados.
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CONCLUSION ANALISIS INTERNO:

Luego de andlisis el ambiente interno de la firma BLOW INK, se pudo
observar que cuentan con dos grandes fortalezas: el ambiente de trabajo y el
personal joven, lo que la hace una empresa con mucho potencial por
desarrollar y un fuerte trabajo en equipo desarrollado en la actualidad. Sin
embargo se deberian revisar el nivel salariar, las condiciones de trabajo,
satisfaccion del personal con las tareas que realizan y, sobre todo, desarrollar
una descripcidn de puestos para poder afianzar a cada personal con el puesto
gue desempeiian, ya que se pudo detectar que los principales problemas que
se presentan por la ausencia de las descripciones son la falta de respeto de las
jerarquias (en comportamientos como puenteos de mandos medios, falta de
reporte y respuesta a mandos medios, etc.) y por otro lado, la falta de
comunicaciéon de las responsabilidades de cada puesto, como las tareas, trae
aparejados problemas de clima laboral, competencia y problemas de
comunicacién internos. En algunos casos se han detectado reclamos, por
ejemplo respecto al sueldo, debido a comparaciones que hacia un operativo
con otra persona, sin conocer que esta Ultima poseia un puesto jerarquico

diferente.

Un punto débil y preocupante es la falta de conocimiento del mercado y
del sector en el cual se encuentra inserta la empresa. Pero con el tiempo y

planes de capacitacion esta debilidad se podria saldar en el corto plazo.

En cuanto al area de compras se deberia poner énfasis en el desarrollo
de la trazabilidad con los proveedores y en la uniformidad de la calidad de los
productos para potenciar asi la imagen de la marca cuando se refiere a la
calidad. Otro aspecto a considerar es agilizar el proceso de incorporacién de
los productos nuevos para dejar de responder de una forma reactiva a las
acciones de la competencia en cuanto a la incorporacion de nuevos productos

y empezar a anticiparse para ganar mas lugar en el mercado.

Desde la parte de la infraestructura de la empresa, se sugiere la
incorporacion de un sistema de gestion comercial que permita tener un
seguimiento de todas las actividades que el cliente realiza con la empresa,
desde llamadas por consultas varias hasta por reclamos. Ante esto, se destaca

en lo referido al &rea comercial, la atencion al cliente que se brinda tanto en el
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proceso de preventa-venta-postventa, informando al cliente cuando pasara el
vendedor por su comercio, lo cual le permite organizar la disponibilidad de
efectivo y hacer el pago de los productos, manteniendo visitas mensuales con
una frecuencia de como maximo 5 semanas, y reponiendo de forma inmediata

los productos que presentan defectos.

Se destaca por sobre todos los aspectos la coherencia entre la

declaracion de la mision y las tareas que se llevan a cabo.
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ANALISIS FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

e Testeo del 100% de los cartuchos, disminuyendo el
namero de reclamos de los clientes y aumentando la
aceptacion de los productos en el mercado por la
percepcioén de la calidad.

¢ Todos los miembros del area calidad saben realizar todos
los pasos de los procesos.

¢ Constante investigacion y desarrollo de nuevos procesos
y herramientas a utilizar para mejorar la eficiencia del
area calidad.

e Se trabaja con diferentes proveedores y constantemente
se buscan nuevos.

e Experiencia de la empresa en operaciones de comercio
exterior.

¢ Atencion a clientes y servicio post venta: la empresa
cuenta con vendedores que visitan a los clientes una vez
al mes como minimo, se realizan envios por encomienda
a todo el pais. Mensualmente se realizan llamados
telefébnicos a todos los clientes para conocer sus
necesidades, responder a diferentes dudas y recibir
diferentes sugerencias.

e Cartera de clientes: en la actualidad la empresa cuenta
con una cartera de clientes de méas de 300.

e Imagen de la marca: es considera una de las ventajas
competitivas, el packaging del producto son de disefio y
corresponden con la calidad del mismo.

e Medios comerciales y fuerzas de ventas: actualmente la
empresa cuenta con cuatro vendedores, cada uno de los
cuales se dedica a una zona geografica particular. Se
hacen pre ventas en las diferentes rutas previas la visita
del vendedor, se mandan campafias por mailchimp
(campafias masivas), se publica zona de viajero en
facebook y se llama a cada cliente para tomar los
pedidos.

¢ Objetivos comerciales: se fijan objetivos semanales por
vendedor basado en la disponibilidad de stock, ruta a

realizar, los pedidos receptados en la pre-venta, dias

e No existe declaracion de misién, vision, objetivos y
valores explicitos.

e Falta de méas conocimiento del sector y tecnologias
disponibles.

¢ Poca experiencia en manejo de mercaderia y control
de stock.

e Falta de trazabilidad con los proveedores, es decir
que la calidad de los productos que se compran
varian de un pedido a otro.

e Lentitud en el proceso de incorporacion de nuevos
productos.

e Cartera de productos: la empresa cuenta con una
cantidad menor de productos que la competencia.

e FOrmulas promocionales: se hacen promociones

cuando hay sobre stock de algin producto o cuando

el precio no es competitivo. Tampoco tienen
frecuencia.

e Falta de definicién de las responsabilidades de cada
puesto.

e Politica de precios: una de las debilidades de BLOW
INK es que mantiene la lista de precios en pesos,
mientras que la competencia la tiene en dolares. Se
ve como debilidad dado que al variar diariamente el
tipo de cambio (ddlar oficial banco de Cérdoba) y que
las listas tiene una vigencia mensual esto ocasiona
que ante las fluctuaciones del tipo de cambio no se
puede trasladar al precio por lo cual, se transforma en
una pérdida de rentabilidad de BLOW INK sobre el
precio del producto.

e El nivel salarial de los empleados.

¢ Personal con poca experiencia.
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FORTALEZAS DEBILIDADES
laborales de la semana y facturacién de la visita anterior

alaruta.
¢ Trabajo en equipo.
e Personal organizado y detallista en el puesto.
¢ Personal joven.
¢ Muy buen ambiente de trabajo.
e Muy buena relacion entre compafieros de trabajo.

e Buen trato con los superiores.

Tabla 14: Analisis FODA, fortalezas y debilidades. (Fuente: Elaboracidon propia)
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Al haber tantas restricciones a las importaciones y
riesgos altos en el negocio se generan barreras altas a la

hora del ingreso de nuevos competidores.

Hay igualdad competitiva entre las empresa que forman
parte esta de esta industria ya que todas las variedades
de cartuchos en su mayoria son importados y esto afecta
tanto a BLOW INK como a las empresas importadoras de

los cartuchos originales.

Productos sustitutos: los insumos para los sistemas

continuos de tinta son importados y los que se
encuentran producidos a nivel nacional son de mala
calidad. Sumado a esto, las tintas liqguidas son mucho
mas complejas de importar que los cartuchos, ya que las
mismas estan clasificadas como cargas peligrosas y son
muy pocas las empresas de logistica internacional que
aceptan traerlas.

Los cartuchos remanufacturados tienen numerosos

beneficios ecoldgicos, y en esta época donde esta de
moda la Responsabilidad Social Empresarial y el cuidado
ambiental es gran oportunidad y una ventaja si se

divulga.

Entorno ambiental: en Cérdoba hay dos empresas que se
dedican a la destruccién total y al reutilizaciéon de los
cartuchos de tinta y toners, las mismas son 3RAmbiental
y RECICLAR Ingenieria Argentina S.A. lo que fomenta la

utilizacion de cartuchos remanufacturados y alternativos.

En 2013 se notd una recuperacion de las importaciones

de cartuchos de tintas de un 34% comprado con 2012.

El poder de negociacién de los clientes en este rubro se

encuentra debilitado, esto es asi ya que no se
acostumbran a comprar en mayoristas y generalmente
hacen compras mensuales por un monto pequefio y poca
cantidad. No pudiendo negociar los clientes demasiados
beneficios a la hora de realizar las compras, y los mismos
se deben ajustar a los beneficios que las empresas les
ofrecen por determinados montos de compras y la
periodicidad de las mismas.

e La recarga de cartuchos es muy difundida en argentina,

¢ Las altas tasas de inflacion, y el IPC que declara el
organismo nacién INDEC se encuentra distorsionado,
no siendo de confianza para poder ajustar los precios
de los productos a la inflacién real.
se observan barreras a las

eEn el entorno

importaciones, lo cual afecta a la produccion y
competitividad de las empresas. Sumado a esto, la
falta de reglas claras causa una desfavorable imagen
del pais lo cual nos debilita al momento de la

negociacion con el exterior.

Hay diferentes formas de sustituir el producto que
proporciona BLOW INK, ya sea por medio de los
cartuchos originales como también de los cartuchos

falsificados.

Al no haber desarrollo nacional de estos productos y
si se contintan con las barreras a las importaciones,
ocasiona una falta de productos demandados en el
mercado que las empresas comercializadoras de los
mismos como BLOW INK no podran reemplazarlo con

los cartuchos de industria nacional.

El costo de cada impresion con los sistemas continuos
de tintas son mucho mas bajos que al comprar los
cartuchos de tinta.
eUno de los pilares del gobierno es la
reindustrializacion y sustitucién de las importaciones y
el producto que comercializa BLOW INK es importado
esto es una amenaza constante hacia el modelo de
negocio. Considerando que si se desarrolla la
industria nacional de estos productos, se perderia la
economia de escala y quedaria a precios mucho mas
los cartuchos

altos que importados de paises

especialistas en la produccién de los mismos.

El modelo de compensacién conocido como el
modelo 1 a 1, es una de las trabas mas importantes
en cuanto a la importacion se refiere. La empresa
incurriria en otro costo al tener que celebrar contratos
con empresas exportadoras para comprarles el cupo

importador disponible.
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OPORTUNIDADES AMENAZAS
pero ya que puede alterar el buen funcionamiento de las | e La basura provocada por los cartuchos son altamente

impresoras, se pierde la validez de la garantia del equipo contaminante si no se hace el tratamiento que
con lo cual se buscan otras posibilidades mas eficientes corresponde, entrando estos desechos dentro de la
como los remanufacturados. categoria de residuos tecnolégicos peligrosos.

o El elevado costo de los cartuchos originales, proporciona | ¢ Se observé un 23% de caida de las importaciones de
una oportunidad de comercializaciéon y expansiéon del cartuchos de toners comparado con el primer
mercado de los cartuchos remanufacturados semestre de 2012.

e En el sector de los cartuchos alternativos y re | e Si bien, hay muchos proveedores de cartuchos de
manufacturados existe una competencia muy atomizada tintas en el exterior, el poder de negociacion que tiene
es alto ya que hoy en dia es muy costoso el cambio
de proveedor.

e La calidad varia de proveedor en proveedor, las
restricciones a las importaciones impiden el pedido de
muestras a diferentes proveedores entonces, cuando
el actual funciona bien se prefiere no cambiar.

e Recarga de cartuchos: La principal ventaja de este
método es su bajo costo, es hasta un 60% menos

costoso que el cartucho original

Tabla 15: Analisis FODA, oportunidades y amenazas. (Fuente: elaboracion propia)
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CONCLUSION DIAGNOSTICA:

Luego de llevar a cabo un analisis detallado de la situacion externa e
interna se observaron algunos aspectos que deberan ser tenidos en cuenta
para definir las intervenciones posibles y realizar la planeaciéon y disefio de

acciones a llevar a cabo.

En cuanto al analisis de situacion externa, el principal inconveniente
gue se observa son las trabas a las importaciones que dificulta el ingreso de
mercaderia al pais. Por el momento, BLOW INK tiene aprobadas las
suficientes Declaraciones Juradas Anticipadas de Importacion (DJAI) como
para abastecerse para el afio 2014, pero si el gobierno continda con estas
restricciones, la situacion puede volverse critica, teniendo que buscar

diferentes alternativas para poder lograr el abastecimiento de mercaderia.

De las mismas trabas a las importaciones derivan diferentes amenazas
como el modelo de compensacion, que consiste en compensar cada peso
importado con un peso exportado, este modelo ocasiona es una financiacion
por parte del importador para el exportador y mas costos para el importador en
caso que deba comprar el cupo de algun exportador. Otro problema que se
desprende de las trabas es que aumento el poder de negociacion de los
proveedores, ya que al no permitirse el envio de muestras, no se puede medir

previamente la calidad de cada uno para hacer una correcta seleccion.

Por otro lado, la presencia en el mercado de los productos sustitutos
como los sistemas continuos de tinta y la recarga de los cartuchos, que pese a
gue puede traer consigo problemas con las impresoras y la calidad de las
mismas, el costo de impresibn es mucho menor que con los cartuchos
remanufacturados o alternativos comparados con los cartuchos originales.

Esto se debe a que le colocan tintas de baja calidad para abaratar costos.

Aspecto no menor es la falta de desarrollo a nivel nacional de la
industria de remanufacturadores a escala, que podrian abastecer al pais
dado las trabas a la importacion. En la actualidad existe una sola empresa que
se dedica a la fabricacién, sucede que sus precios no son competitivos
comparado con los cartuchos importados de paises que tienen experiencia y

economias de escalas en estos procesos.
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En relacién al impacto de los productos que vende la empresa, la
principal ventaja respecto a los cartuchos originales es la cantidad de
beneficios ecolégicos y econdmicos que conlleva la utilizacion de cartuchos
remanufacturados. Generando impacto ecoldgico positivo para el medio

ambiente.

Respecto de la competencia, basandonos en el andlisis de grupos
estratégicos, se obtuvo que BLOW INK es una de las empresas con mayor
competitividad en el mercado nacional. Sin embargo, existen plazas no
desarrolladas por esta empresa, que llevaran a un incremento de las ventas
como del desarrollo de potenciales mercados. Esto estaria facilitado, debido a
gue en las solicitudes de importacion aprobadas se encuentra contemplado un
crecimiento del 40% de las ventas para el afio 2014, con lo cual no se veria
afectado el abastecimiento de los clientes actuales.

En cuanto al poder de negociacion de los clientes, este es bajo dado
gue no se acostumbran a hacer compras en mayoristas, haciendo compras
pequefias y con mas frecuencia. Pudiendo solo aprovechar aquellos beneficios
gue la empresa les ofrece. Sumado a su forma de comprar, se encuentra la
falta de productos en el mercado a causa de las trabas a la importacion, lo que
debilita alin mas a los clientes, ya que la demanda es mayor a la oferta, por lo
cual los productos se venden bajo las condiciones que la empresa propone.
Una posible intervencion en relacion a los clientes, es lograr incentivar ventas
de mayor volumen, que permiten disminuir los costos administrativos y por otro

lado aumentar o concentrar las grandes ventas en clientes mayoristas.

En consecuencia, por las trabas a las importaciones y los requisitos para
poder llevarlas a cabo, junto con las elevadas tasas de inflacién, y el modelo
de compensacion, se puede llegar a la conclusion de que las barreras de

ingresos de nuevos competidores son altas.

En cuanto al andlisis interno y la cadena de valor, se diagnostica en
principio como ventaja competitiva que las operaciones (testeo de los
productos), la correcta asignacion de stock a los vendedores y el servicio
(politica de devolucién) construyen los pilares mas fuertes a la hora de que un

minorista elija comprar mercaderia de BLOW INK y no de la competencia.
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Sin embargo un aspecto que debe ser considerado en relacion a la
empresa como principal desventaja, es que no tiene declaracion de mision y
vision de forma explicita. Tampoco se exponen objetivos y valores claros.
Todo esto genera, por un lado que la evolucién de la empresa esté en manos y
en mente de los directivos, por lo cual se observa la segunda consecuencia
importante, ya que se limita el crecimiento de la empresa a la capacidad
productiva de los directivos y la capacidad comunicacional de estos respecto

de a donde va la empresa o como pretende llegar a su objetivo.

Otro aspecto a tener en cuenta que le proporciona a BLOW INK ventaja
frente a los competidores, es la experiencia del personal de compras en
cuanto a las operaciones de comercio exterior, gracias a ello se cuenta con
mercaderia para todo el afio 2014 sin haber tenido la necesidad de presentar

expediente en secretaria.

También se debe tener en cuenta el recurso humano de la empresa,
quienes trabajan en equipo, tienen una muy buena relacién entre ellos y sus
superiores lo que propician es un clima laboral ameno para que todos
desarrollen sus tareas con entusiasmo y eficiencia. Sin embargo, deberia
revisarse los sueldos y la satisfaccion con las actividades, junto con la
descripcion de los puestos y el plan de carrera para todo el recurso humano
para generar mas motivacion en el equipo de trabajo. Por otro lado, se detectd
que el personal de la empresa conoce de forma escasa o inadecuada el
mercado o sector donde esta inserta la empresa, lo que permitiria disefiar una

posible intervencion en relacion a la capacitacién y formacion de los RRHH.

Otra situacion que se presenta como desventaja dentro del campo de los
recursos humanos, y que tiene que ver con la estructura organizacional, es el
hecho de que los directivos ocupan puestos de gerencias, o que por momento
provoca que estén ocupados en problemas cotidianos y operativos, y no en la
resolucion de problemas estratégicos. Y también existen casos donde la misma
persona ocupa varios puestos simultaneamente, sin la definicion clara de cada

uno, sin tener en claro el rol pertinente.

Finalmente, otra falencia importante en relacion a la estructura, es la
falta de una definicién clara de roles que contemple tareas, responsabilidades

y toma de decisiones. Esto también repercute, directamente, en la escala
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salarial, con lo cual seria pertinente realizar una definicibn de puestos breve y

una escala salarial coherente con las responsabilidades de cada puesto.

En cuanto al desarrollo del producto, se debe destacar la imagen del
mismo ya que es diferente al de la competencia, sobresaliendo cuando estan
exhibidos simultAneamente. Sin embargo, falta trazabilidad con los
proveedores y el proceso de incorporacion de nuevos productos es lento dada
la poca experiencia en el mercado y las trabas a las importaciones. En relacion
a esto, una intervencion que podria ser pertinente es identificar las
importaciones por medio de loteo de los productos para poder identificar los
proveedores como calidad de los mismos, pudiendo generar analisis de
proveedores sin necesariamente tener las muestras que no ingresan por las

trabas a las importaciones.

Sin embargo, una de las principales falencias en cuanto al producto se
refiere, es el hecho de que es importado y la empresa no trabaja ningun tipo de
producto nacional. Debido a esto, se debe tener en cuenta como posibilidad de
intervencién analizar esta incorporacion, a partir del analisis de posibles
proveedores o fabricas de productos afines a la industria de BLOW INK, como
pueden ser pad para mouse, pen drives, fundas para tablets, netbook y laptops,

entre otros.

Una de las actividades de apoyo de la cadena de valor es la politica de
devolucion, que simultineamente es uno de los pilares de venta de la
empresa, pero sin embargo es una gran desventaja para la misma, ya que
algunos clientes se aprovechan de esta politica, devolviendo productos que
han usado pero no se encuentran fallados. Debido a esto, la empresa se
responsabiliza por una cuota de productos que incrementan costos
administrativos, operativos y de recursos humanos. Por lo cual la politica de

devolucién deberia ser revisada.

Respecto a los precios de BLOW INK al publico, la lista de precios se
encuentra fija en pesos, y para darle estabilidad a los clientes se les da una
vigencia de 3 meses, sucede que con las variaciones en el tipo de cambio y la
alta tasa de demanda, la empresa pierde rentabilidad absorbiendo todas las

variaciones en el tipo de cambio.
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PROPUESTAS DE ACCION

INTRODUCCION

En funcién del andlisis llevado a cabo, tanto del contexto externo como
interno de la empresa BLOW INK, se desarrollaron diferentes planes de accion.
Para determinar las acciones a llevar a cabo, se realiz6 una planilla de
objetivos estratégicos y plan de accion correspondiente, que se presenta mas
adelante, todo lo cual esta alineado a la visidbn y mision de BLOW INK

mencionadas en la presentacion de la empresa.

Por otro lado, para cada plan de accién se establecieron los siguientes
criterios: a) Objetivo estratégico: al) estrategia; b) Plan de accion: bl)
Descripcién, b2) Plazo de Ejecucién; b3) Recursos Necesarios; b4) Recursos
Econdmicos; b5) Recursos Tecnoldgicos/ Materiales; y c¢) Indicadores de

Seguimiento.

Todos estos elementos permiten generar acciones coordinadas y
sinérgicas para lograr un alto desarrollo de BLOW INK en los proximos tres

anos.
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OBJETIVOS

OBJETIVO

PLAN DE ACCION ESTRATEGICO

Formalizar la vision, mision y objetivos
estratégicos de BLOW INK.

Disefio estratégico de la empresa.

Redefinir el organigrama empresarial

Disefar la descripcion de roles funcionales.

Incrementar las cantidades vendidas
progresivamente, un 14% en el
segundo semestre 2014, 27% en 2015
y 56% en 2016.

Desarrollo de dos nuevas plazas durante los
primeros 6 meses de empezado a implementar

los planes de accion.

Desarrollo de nuevos canales de ventas

Desarrollo E-COMMERCE

Desarrollo de acciones promocionales

mensuales

Lograr economia de escala

Lista de precios en dolares

Disminuir costos de la mercaderia

Mejorar los procesos internos de BLOW
INK

Revisar la politica de devolucion

Capacitar al personal de la empresa en el
mercado y sector industrial al que pertenece
BLOW INK

Trazabilidad y loteo de la mercaderia.

Ampliar la cartera de productos

Incorporacién de productos nuevos de origen

argentino en el afio 1, 2 y 3 paulatinamente.

Incorporar nuevos modelos de productos dentro

de las lineas actuales en 2014.

Tabla 16: Objetivos y planes de accion estratégicos. (Fuente: elaboracién propia)
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PLANES DE ACCION

PLAN DE ACCION 1-Formalizar vision, misién y objetivos estratégicos.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Formalizar visién, misién y objetivos estratégicos de la
empresa

1.2. Estrategia: Disefio estratégico de la empresa.

2. PLAN DE ACCION

Con el acompafiamiento de un Coach, se realizara una serie de
encuentros, que permitan declarar formalmente la vision, mision y objetivos

estratégicos de forma explicita para la empresa BLOW INK.

El objetivo es formalizar lo que en la actualidad se encuentra
desarrollado de forma implicita dentro de la empresa, puliendo aquellos

aspectos que requerian el desarrollo general y estratégico de BLOW INK.

2.1. Actividades

El coach llevara a cabo una reunién individual con cada uno de los
directivos a fines de informarse sobre la vision que cada uno tiene de BLOW
INK. Estas reuniones tendran una duracion aproximada de 2 hs cada una.

Posteriormente, realizaran cinco (5) reuniones con los tres directivos
y el coach consultor, a fines de realizar la declaracion de:
e Reunion 1: Vision
e Reunion 2: Vision
e Reunion 3: Mision.
¢ Reunion 4: Objetivos

e Reunién 5: Valores.

Cada reunion tendrd una duracion aproximada de dos horas, en las

cuales se trabajara conjuntamente para alcanzar los resultados esperados.
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3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Dos meses
3.2. Recursos Necesarios: Consultor coach externo.

3.3.  Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: No requiere.

4. PRESUPUESTO

El presupuesto de este plan es de $3500° sin IVA. Esto incluye un
presupuesto de 16 hs de trabajo del Coach, a realizarse en un plazo no

mayor a dos meses, la elaboracion y entrega de informe escrito.

Al finalizar se entregara un informe escrito con la Vision, Mision,

Objetivos y Valores de BLOW INK formalizados.

5. BENEFICIO

El calculo de los beneficios que se pueden obtener con la aplicacién
de este plan de accion no se puede cuantificar. Sin embargo, se sabe que la
aplicacion del mismo ocasionara una sinergia en la organizacion que hara
gue todos los miembros de la organizacion trabajen alineados a los

objetivos, mision y vision de la empresa.

Por otro lado, una filosofia empresarial clara y precisa, facilita
desarrollar pertenencia por parte de los empleados a la empresa,
disminuyendo indices de error, rotacion de personal, ausentismo, entre

otros.

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Declaracion formal ante el personal jerarquico de BLOW INK de la

vision, misién y objetivos estratégicos.

2 Presupuesto provisto por Lic. Ortiz, Consultora y Coach.
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PLAN DE ACCION 2- Redefinir el organigrama empresarial.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Formalizar vision, mision y objetivos estratégicos de la
empresa.

1.2. Estrategia: Redefinir el organigrama empresarial.

2. PLAN DE ACCION

Con el acompafamiento de un coach, se debera reunir el directorio
de la empresa, para revisar el organigrama empresarial y poder vislumbrar
aquellos puestos no contemplados en el mismo, asi como las

modificaciones pertinentes.

El objetivo de este plan de accion, es comunicar al recurso humano
de la empresa cual es la estructura formal de la empresa e indicarles en que

puestos se encuentran vinculados.

2.1. Actividades

El Coach realizara una reunion con los directivos de la empresa para
poder comprender cuales son los pilares bajo los cuales los mismos quieren
definir a la empresa, esta reunion tendra una duracién aproximada de dos
horas (2). Luego se desarrollaran observaciones tres (3) observaciones de

3 horas (3) cada una, de los puestos actuales para analizar:

1. OBSERVACION 1: puestos actuales.

2. OBSERVACION 2: canales de comunicacion y direcciones de
la comunicacion.

3. OBSERVACION 3: comunicacién informal.

También llevara a cabo breves reuniones con los recursos humanos
de la empresa para preguntarles sobre las funciones de sus puestos y con

gué &reas se relaciona, este encuentro durara aproximadamente 3 horas

A3).
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Por ultimo se presentara al directorio las mejoras en el organigrama,
presentando el organigrama optimo para la empresa en este momento,

duracién aproximada de 2 horas (2).

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Un mes, luego de la declaracion formal de la
mision, vision y objetivos estratégicos.
3.2.  Recursos Necesarios: Consultor coach externo.

3.3.  Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: No requiere.

4. PRESUPUESTO

El presupuesto es de $3.300,00 sin IVA. Este plan contempla 15 hs.
de trabajo del Coach con la empresa, a ser realizado en un plazo maximo
de un mes. Incluye la elaboracion y entrega del organigrama de BLOW INK
con sugerencias de como realizar los cambios necesarios en la estructura.

Todo sera presentado por escrito.

5. BENEFICIO

Nuevamente, la redefinicion de organigrama no presenta un beneficio
cuantificable directamente, sin embargo al igual que en el caso de la
filosofia empresarial, permite brindarle al empleado un marco de trabajo
ordenado que facilita no solo la consecucién de las tareas, sino también

mejorar los indices de eficiencia y eficacia de la empresa.

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Presentacion del organigrama a todo el personal de la empresa.
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PLAN DE ACCION 3- Diseifiar la descripcién de roles funcionales.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Formalizar vision, mision y objetivos estratégicos de la
empresa.

1.2. Estrategia: Disefar la descripcion de roles funcionales.

2. PLAN DE ACCION

Describir cual es el rol de cada recurso humano, de acuerdo al
puesto en el que se encuentra. Esto se lograr con la ayuda de un coach
quien guiara a los miembros del directorio, para formalizar la descripcion de

los roles funcionales.

El objetivo es aclarar cual es el rol de cada recurso humano dentro
de la empresa, y cuéles son las responsabilidades que asume cada puesto

segun su funcionalidad.

Esto también servira para definir a futuro ascensos, movimientos
horizontales o diagonales, establecer la necesidad y/o demanda de

personal a futuro, entre otros.

2.1. Actividades

Si se realiza este plan con el Coach que disefio la misién, vision,
valores y organigrama, no es necesario el paso previo de observaciéon y

reuniones con los recursos humanos de la empresa.

Se elaborar una breve descripcién de los puestos y los roles de cada

recursos y puesto disefiado.

1. Primer mes, los primeros cambios de puestos y aclaraciones
basicas de las funciones de cada uno. Para esto se llevaran a
cabo reuniones con los recursos humanos de la empresa,
todos estos encuentros tendran una duracion total de doce
horas (12).
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2. Luego en el mes 2, se desarrollara la descripcion de las
funciones y roles de los puestos de mas alta jerarquia. Se
llevaran a cabo reuniones con estos puestos para presentarles
la propuesta de forma mas extensa y aclarativa. Primero se
hara una reunién con el directorio de una duracién aproximada
de tres horas (3), y luego se tendra reuniones individuales de
dos horas (2) cada una con los tres miembros del directorio.

3. En el mes 3, se elaboran las descripciones de los demas
puestos.

4. En el 4 mes, se llevara a cabo presentacion de la descripcion
funcional a las areas gerenciales. Se utilizaran en total doce
(12) horas en este mes dividas en las reuniones con las areas
pertinentes.

5. Mes 5: presentacion de las descripciones a los mandos
medios, se utilizaran 10 horas en reuniones individuales con
los recursos humanos de estos puestos.

6. Mes 6: presentacion de las descripciones a los puestos
operativos, se utilizaran 6 horas en reuniones individuales.
Luego se llevaran a cabo reuniones con cada area incluyendo
todos los niveles jerarquicos para homogenizar los conceptos
planteados de forma individual, aproximadamente ocho (8)
horas. Se utilizaran para estas reuniones un total de doce (12)
horas. Y luego se hard una reunién con todas las areas y
puestos para comunicar formalmente todos los cambios y las
funciones de cada puesto, esta reunion se calcula de cuatro

(4) horas aproximadamente.

3. RECURSOS
3.1. Plazo de Ejecuciéon: Seis meses, luego de actualizado el
organigrama.
3.2. Recursos Necesarios: Consultor coach externo.
3.3.  Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: No requiere.
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4. PRESUPUESTO

El presupuesto para este plan incluye 65hs. de reuniones vy
comunicacién a cada puesto de las funciones de cada uno, junto con la
descripcion de cada uno presentada por escrito. El presupuesto es de
$18.000,00 sin IVA.

La forma de pago es en el primer mes el 40% del costo, $7200 sin
IVA. Luego del mes 2 al 5 cuotas del 10%, $1.800,00 sin IVA. Y en el sexto
mes, el altimo, la entrega del 30% restante, $3.600,00 sin IVA.

5. BENEFICIO

Para poder obtener un valor cuantificable de este tipo de proyectos,
es necesario recurrir a indicadores previos de rendimiento laboral, mediante

los resultados evolutivos de evaluaciones de desempefio.

BLOW INK nunca ha llevado a cabo este tipo de acciones, por lo cual
no se puede establecer un indicador de partida para identificar el beneficio

en cuanto a la mejora o no de rendimiento laboral de los empleados.

Sin embargo, tanto los autores tedricos como los profesionales que
se dedican a la gestién de personal, postulan la importancia del disefio de
puestos para generar un contexto de trabajo ordenado y pautado, que fije
estdndares de desempefio para quienes tengan que llevar adelante las

diferentes tareas dentro de la organizacion.

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Presentacion de la descripcion roles funcionales a cada recurso

humano.

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

PLAN DE ACCION 4- Desarrollo de dos nuevas plazas.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.
1.2. Estrategia: Desarrollo de dos nuevas plazas durante los primeros

6 meses de empezado a implementar los planes de accion.

2. PLAN DE ACCION

Desarrollo de dos nuevas plazas en Argentina durante el primer
semestre del 2014. Pudiendo desarrollarse por medio de vendedores
directos o con distribuidores, que atiendan a los minoristas de provincias

aun no alcanzadas por BLOW INK.

El objetivo es por medio de la incorporacion de dos nuevas plazas,

aumentar las ventas de BLOW INK para el afio 2014.

2.1. Actividades

Las rutas a desarrollar en funcidn de este plan estratégico son
Catamarca, debido a que se encuentran distribuidores de confianza en la

zona, lo cual facilita la entrega de mercaderia y pago de la misma.

Y, en segundo lugar, Mendoza debido a que uno de los directivos
posee contacto con vendedores de otros productos relacionados a los de
BLOW INK, que permitiria un desarrollo rapido y seguro de la zona, con una

cartera de clientes ya establecida.

Sin embargo, para establecer la viabilidad del ingreso a estas dos
plazas se desarrollaron encuestas a clientes potenciales de las dos rutas a

incorporar y los resultados fueron los siguientes:

o CATAMARCA (ver en ANEXO IX encuesta y resultados):
se observa un mercado donde el 83% de los clientes potenciales tienen
empresas con mas de 11 afios de antigiiedad, con esto se puede decir que

son empresas que conocen el producto, saben cémo funciona y por lo

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

general realizan compras mayores a $6000 (74%) y con una frecuencia de
compras mensuales (70%). Los principales clientes de estas empresas son

consumidores finales (83%) y venta en licitaciones publicas (13%).

Otro dato importante que se obtuvo de la encuesta realizada es que
las principales empresa que compiten en el mercado de Catamarca son:
G&G (45%), MAX COLOR (23%), EVERTEC (14%) entre otras. Si vemos
el mapa de grupos estratégicos de BLOW INK se puede observar que
ninguna de estas empresas son competidores directos y que la marca que
lidera el mercado de Catamarca, G&G se encuentra posicionada en un
grupo estratégico inferior, si bien compiten con un precio menor también
tiene una calidad inferior a la de BLOW INK. En cambio MAX COLOR,
pertenece a otro grupo donde tiene una calidad media pero a un precio
alto, y EVERTEC est4 posicionado en los mercados actuales como la
marca lider con una excelente calidad y precios bajos. Por lo cual, se
recomienda el ingreso a esta zona ya que BLOW INK tiene posibilidades de
ingresar al mercado pero deberian trabajar en precios para poder captar
parte del mercado.

El medio por el cual realizan las compras en Catamarca, es mediante
vistas de los vendedores de las empresas proveedoras (65%), solo un 22%

compra por internet y un 13% compra telefonica.

De los clientes potenciales encuestados, un 35% valora el servicio
gue le brinda la empresa, 35% el precio de los productos, el 17% lo que
mas valora es la politica de RMA y un 13% los plazos de pagos que les

ofrecen las empresas proveedoras.

Y por ultimo, se les consulto si estan interesados en cambiar o
incorporar nuevas marcas, el 65% respondid que si estan interesados en
cambiar de marca, lo justificaron diciendo que no consiguen las lineas
completas de productos dadas las condiciones del mercado por las trabas

a las importaciones.

Como conclusion se recomienda el ingreso de BLOW INK al mercado
por medio de distribuidores en CATAMARCA para que se pueda brindar un

servicio que sea competitivo.
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o MENDOZA (ver en ANEXO X encuesta y resultados): se
observa un mercado donde el 75% de los clientes potenciales tienen
empresas con mas de 11 afios de antigiiedad, son empresas que realizan
compras mayores a $6000 (90%) y con una frecuencia de compras
mensuales (50%). Los principales clientes de estos minoristas son
consumidores finales (75%) y clientes corporativos que se refiere a ventas

a empresas (20%).

Las principales empresa que compiten en el mercado de Mendoza
son: G&G (35%), MAX COLOR (25%), GTC (20%), EVERTEC (15%) entre
otras. Si vemos el mapa de grupos estratégicos de BLOW INK se puede
observar que ninguna de estas empresas son competidores directos y que
la marca que lidera el mercado de Mendoza, G&G se encuentra
posicionada en un grupo estratégico inferior, si bien compiten con un precio
menor también tiene una calidad inferior a la de BLOW INK. En cambio
MAX COLOR, pertenece a otro grupo donde tiene una calidad media pero
a un precio alto, y EVERTEC esta posicionado en los mercados actuales

como la marca lider con una excelente calidad y precios bajos.

El medio por el cual realizan las compras en Mendoza, es mediante
vistas de los vendedores de las empresas proveedoras (55%), un 35%

compra por internet y un 10% compra telefonica.

De los clientes potenciales encuestados, un 35% el precio de los
productos, 30% valora el servicio que le brinda la empresa, el 25% lo que
mas valora es la politica de RMA y un 10% los plazos de pagos que les

ofrecen las empresas proveedoras.

Y por ultimo, se les consulto si estan interesados en cambiar o
incorporar nuevas marcas, el 80% respondié que si estan interesados en
cambiar de marca, en general cuando se realiz6 esta pregunta
respondieron que estan abiertos a conocer nuevas marcas y que mas en

estos momentos en donde la mercaderia esta en escases.

Como conclusion se recomienda el ingreso de BLOW INK al mercado
por medio de vendedores directos a MENDOZA.
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Dado que resulta conveniente el ingreso a estas dos nuevas plazas,
las actividades a desarrollar, consisten en la capacitacion de los nuevos
vendedores vy distribuidores de la empresa. Esta seré realizada por la Jefe
comercial donde comentara las especificaciones técnicas de los productos,
la competencia, las estrategias de ventas y todas las actividades operativas

gue deberan llevar a cabo para el control de gestion.

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: 6 meses.

3.2. Recursos Necesarios: Jefe comercial. Vendedores-

Distribuidores.
3.3. Recursos Tecnolégicos/ Materiales: Medios de movilidad

(camionetas, vehiculos utilitarios).

4. PRESUPUESTO

Comisiones vendedores-distribuidores. Se comisiona por un 15%
sobre las ventas sin IVA de cada vendedor. Por lo cual, va a variar de

acuerdo a las ventas que desarrolle cada vendedor.
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5. BENEFICIO ECONOMICO

Para llevar a cabo el analisis del beneficio econémico de este plan

se tomo como precio promedio ponderado el siguiente:

PRECIO BLOW INK* PONDERACION

HP $ 100,00 60 6.000
EPSON $12,00 10 120
TONER S 132,00 30 3960

100 10080

PRECIO PROMEDIO
PONDERADO BLOW INK

Tabla 17: Precio Ponderado de Productos (Fuente: Elaboracion Propia)
*Precio promedio ponderado por linea de productos.

$100,80

Y se estim6 un promedio ponderado de comision de los vendedores
de un 15%.

Por otro lado, la gerente de compras en la entrevista (ver ANEXO
VII) comento que no es factible que revelar el costo exacto ni promedio de
los productos ya que compromete a la empresa y se considera
informacion confidencial, sin embargo indico que como costo estimado se
puede calcular como un 70% de los precios de venta que incluye

impuestos y comision de vendedores.
Andlisis beneficio plaza Catamarca:

o Cantidad de habitantes Catamarca: 367.828,00 (INDEC, 2010a)

e Se sabe por datos brindados por la empresa que en promedio
cada 8000 habitantes hay una casa de computacion (ver
ANEXO VI).

e Por medio de la encuesta realizada se sabe que:

SE SUPONE QUE CADA 8000 HABITANTES HAY UNA CASA DE

COMPUTACION 46

74% clientes potenciales compran aproximadamente S6000

mensuales 34| S 204.144,54
26% clientes potenciales compran aproximadamente $3000

mensuales 11| S 33.104,52
Compra mensual estimada mercado CATAMARCA S 237.249,06
Compra mensual estimada en unidades mercado CATAMARCA S 2.353,66
COMPRA SEMESTRAL ESTIMADO MERCADO CATAMARCA $ 14.121,97
COMPRA ANUAL ESTIMADO MERCADO CATAMARCA $ 28.243,94
PROYECTADO 3 ANOS $ 70.609,84
OBJETIVO OBTENER UNA PARTICIPACION EN EL MERCADO EN UN

PLAZO DE 3 ANOS
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Tabla 18: Supuestos de Trabajo Plaza Catamarca (Fuente: Elaboracion Propia)

ventas

CATAMARCA precios prom pond COMISION INCREMENTAL
proyectadas
22 semestre 2014 400 $40.330,53 $6.049,58
12 semestre 2015 560 $56.462,74 $8.469,41 40%
22 semestre 2015 1000 $100.826,32 $15.123,95 79%
12 semestre 2016 1500 $151.239,48 $22.685,92 50%
‘ 22 semestre 2016 1950 $196.611,32 $29.491,70

TOTAL

5410

$545.470,37

$81.820,56

Tabla 19: Calculo de Beneficio de Plaza Catamarca (Fuente: Elaboracién propia)

Analisis beneficio plaza Mendoza:

e Cantidad de habitantes Mendoza: 1.738.929,00 (INDEC, 2010b)

e Se sabe por datos brindados por la empresa que en promedio
cada 8000 habitantes hay una casa de computacién (ver
ANEXO VI).

e Por medio de la encuesta realizada se sabe que:

SE SUPONE O:UE CADA 8000 HABITANTES HAY UNA CASA DE 217

COMPUTACION

45% clientes potenciales compran aproximadamente $13000 98 S

mensuales 1.271.591,83

40% clientes potenciales compran aproximadamente $6000 mensuales 87| S 521.678,70
. $

Compra mensual estimada mercado CATAMARCA 1.793.270,53

Compra mensual estimada en unidades mercado CATAMARCA $ 17.790,38

COMPRA SEMESTRAL ESTIMADO MERCADO CATAMARCA S 106.742,29

COMPRA ANUAL ESTIMADO MERCADO CATAMARCA $ 213.484,59

PROYECTADO 3 ANOS

OBJETIVO OBTENER UNA PARTICIPACION EN EL MERCADO EN UN
PLAZO DE 3 ANOS

$ 533.711,47 |

4%

Tabla 20: Supuestos de Trabajo Plaza Mendoza (Fuente: Elaboracién Propia)

Ventas

MENDOZA Precios prom pond COMISION INCREMENTAL
Proyectadas
22 semestre 2014 1800 $181.487,37 $27.223,11
12 semestre 2015 2500 $252.065,79 $37.809,87 39%
22 semestre 2015 3500 $352.892,11 $52.933,82 40%
12 semestre 2016 6000 $604.957,90 $90.743,69 71%
22 semestre 2016 8000 $806.610,53 $120.991,58 33%

21800 $2.198.013,70 $329.702,06
Tabla 21: Calculo de Beneficio de Plaza Mendoza (Fuente: Elaboracion propia)
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Beneficio plan 4:

RESULTADO PLAN ventas . p COSTO
4 proyectadas precios prom pond COMISION MERCADERIA

22 semestre 2014 2200 $ 221.817,90 S 33.272,68 $ 155.272,53
12 semestre 2015 3060 $ 308.528,53 S 46.279,28 $ 215.969,97
22 semestre 2015 4500 $ 453.718,43 S 68.057,76 $ 317.602,90
12 semestre 2016 7500 $ 756.197,38 $ 113.429,61 $ 529.338,16
22 semestre 2016 9950 $ 1.003.221,85 $ 150.483,28 $ 702.255,30

27210 S 2.743.484,08 $ 411.522,61 ‘ $1.920.438,85
Tabla 22: Resultado Plan 4 (Fuente: Elaboracion Propia)

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Base de datos de rutas a incorporar y descripcion de la misma.

Cantidad de vendedores y distribuidores contactados para las nuevas

rutas.
Ventas Catamarca afio xxxx/Ventas proyectadas Catamarca afio Xxx.

Ventas Mendoza afio xxxx/Ventas proyectadas Mendoza afio xxx.
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PLAN DE ACCION 5- Desarrollo de nuevos canales de ventas.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.

1.2. Estrategia: Desarrollo de nuevos canales de ventas durante
2014.

2. PLAN DE ACCION

Desarrollo de mas canales de ventas, en la actualidad se cuenta solo
con el canal de venta de vendedores directos. Se podrian incorporar el
canal de ventas a mayoristas (al menos 5), distribuidores (como minimo 2) y

grandes superficies (por lo menos 2).

El objetivo aumentar las ventas de BLOW INK para los préximos tres
afios, mediante el desarrollo de al menos 3 nuevos canales de ventas que

se encuentren dentro de las plazas actuales o las plazas a incorporar.

En el caso de los mayoristas aumenta la rentabilidad de la venta,
debido a que se elimina la comision del vendedor y los gastos

administrativos que esos gastos ocasionan.

Se tiene en cuenta la incorporacion de distribuidores ya que ellos
compran la mercaderia y genera la venta en su propia cartera de clientes en
la plaza que se le asignha. Se les asigna un precio maximo de venta y se

hacen cargo de los trdmites administrativos que requieren las ventas.

Finalmente, las grandes superficies hace referencia a empresas
como hipermercados o grandes locales de articulos tecnolégicos (Ej:
Fravega, Garbarino, etc.). En este caso, se realiza una venta directa con
descuento y el mayor beneficio que presenta es la generacion de la marca,
ya que BLOW INK puede incorporar en los locales de venta publicidad

como baners, carteleria, etc.
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2.1. Actividades

Para obtener este objetivo se debe primero generar base de datos de

los potenciales clientes mayoristas, distribuidores y grandes superficies.

Se conoce por experiencia de la empresa en contacto con clientes de
forma telefénica que cada 10 clientes potenciales se concreta 1 cliente
actual, y que aproximadamente lleva un mes (1) concretar la primer

operacion, esta informacién corresponde a clientes minoristas.

Por lo cual, para poder concretar la venta de al menos cinco (5)
clientes mayoristas se deberia tener una base de datos de por lo menos
cincuenta (50) clientes mayoristas potenciales y suponiendo que el proceso
de negociacion es mas extenso, se requiere entre un mes y medio y dos
meses de seguimiento. Al igual que para los distribuidores se necesitan una
base de datos de veinte (20) distribuidores potenciales minimo para
concretar una acuerdo con por lo menos dos. Y para las grandes superficies
por lo menos veinte (20) grandes superficies potenciales y posiblemente

entre dos y tres meses de negociacion.

Luego de armada la base de datos se debe comenzar el llamado
telefonico y la presentacion de la empresa con los encargados de las areas
de compras de los potenciales clientes o distribuidores a incorporar. De
esta forma, se va a seleccionar aquellos que sean atractivos para la

negociacion de los que no lo seran por el momento.

Una vez dado el seguimiento adecuado (como minimo contacto una
vez por semana), se deben fijar las pautas de trabajo que se estableceran
con las empresas. Llamese plazos de pago, descuentos, politica de
devoluciones, gastos de envios entre otros. Para acelerar este proceso,

también se puede realizar encuentros presonales.

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: 6 meses.
3.2. Recursos Necesarios: Jefe comercial.
3.3. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Computadora, internet,

teléfonos.
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4. PRESUPUESTO

Descuentos para los nuevos canales de venta.

Canal mayorista: descuento del 10% sobre lista de precio minorista.

Canal distribuidor: descuento del 15% sobre la lista de precios

minorista.

Canal grandes superficies: 5% de descuento sobre lista de precios

minorista.

Presupuesto viaticos anuales, en el caso de tener que llevar a cabo

viajes para acelerar el proceso de negociacion.

5. BENEFICIO ECONOMICO

Beneficio canal mayorista:

VENTA MAYORISTA (5)

Sobre el precio promedio ponderado de BLOW INK se calcul6

un descuento de 10% en el mismo para el canal mayorista.

Por datos brindados por la empresa, mencionaron que un

cliente mayorista puede comprar entre 200 y 300 unidades por
semestre (ver ANEXO VI).

Teniendo en cuenta que el costo de mercaderia que pasaron

es de un 70% del precio de lista, si eliminamos la comisién del

vendedor y gastos administrativos, en este caso el costo se

traduce en 60%.

CANTIDADES

MONTO
S/IVA

COSTO MERCADERIA BENEFICIO
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$311.644,98
Tabla 23: Proyeccion venta Mayorista a 3 afios (Fuente: Elaboracién Propia)

$ 186.986,99

22 semestre 2014 200 | $18.332,06 | $ 10.999,23 $7.332,82

12 semestre 2015 450 | $41.247,13 S 24.748,28 $16.498,85
22 semestre 2015 650 | $59.579,19 S 35.747,51 $23.831,67
12 semestre 2016 950 | $87.077,27 $ 52.246,36 $34.830,91
22 semestre 2016 1150 | $105.409,33 | $ 63.245,60 $42.163,73

$
124.657,99
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Beneficio canal distribuidores:

e Sobre el precio promedio ponderado de BLOW INK se calculé
un descuento de 15% en el mismo para el canal distribuidores.

e Por datos brindados por la empresa, mencionaron que un
cliente mayorista puede comprar entre 500 y 600 unidades por
semestre (ver ANEXO VI).

e Teniendo en cuenta que el costo de mercaderia que pasaron
es de un 70% del precio de lista, en este caso si bien se
elimina la comisién del vendedor, se hace un descuento por el
mismo monto, es decir que el beneficio del desarrollo de este
canal es la eliminacibn de los gastos administrativos,

traduciéndose en un costo de 65%.

0,65 0,35
VENTA DISTRIBUIDORES (2) CANTIDADES IV;C/)II:II'LO COSTO MERCADERIA BENEFICIO
22 semestre 2014 500 $43.837,53 S 28.494,39 $15.343,14
12 semestre 2015 600 $52.605,03 S 34.193,27 $18.411,76
22 semestre 2015 1100 $96.442,56 S 62.687,67 $33.754,90
12 semestre 2016 1100 $96.442,56 S 62.687,67 $33.754,90
22 semestre 2016 1200 $105.210,07 S 68.386,55 $36.823,52

$
138.088,22

1$394.537,76 $ 256.449,54

Tabla 24: Proyeccion venta Distribuidores a 3 aiios (Fuente: Elaboracion Propia)

Beneficio canal grandes superficies:

e Sobre el precio promedio ponderado de BLOW INK se calcul6
un descuento de 5% en el mismo para el canal grandes
superficies.

e Por datos brindados por la empresa, mencionaron que una
gran superficie puede comprar entre 150 y 200 unidades por
bimestre (ver ANEXO VI).

e Teniendo en cuenta que el costo de mercaderia que pasaron
es de un 70% del precio de lista, si eliminamos la comisién del
vendedor y gastos administrativos, en este caso el costo se

traduce en 55%.
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VENTA GRANDES SUPERFICIES

CANTIDADES

MONTO
S/IVA

0,55

COSTO MERCADERIA BENEFICIO

(2)

22 semestre 2014 150 $14.403,76 $ 7.922,07 $6.481,69
12 semestre 2015 200 $19.205,01 $ 10.562,76 $8.642,26
22 semestre 2015 350 $33.608,77 S 18.484,82 $15.123,95
12 semestre 2016 400 $38.410,03 $ 21.125,51 $17.284,51
22 semestre 2016 550 $52.813,78 $ 29.047,58 $23.766,20

TOTAL 1650 $158.441,35 S 87.142,75 $71.298,61

Tabla 25: Proyeccion venta Grandes Superficies a 3 afios (Fuente: Elaboracién Propia)

Beneficio total plan de accion 5:

Se adiciona en este célculo un presupuesto para viaticos por afo,
en el caso que sea necesario realizar visitas para acelerar el
proceso de negociacion.

RESULTADO PLAN 5

S/IVA BENEFICIO

MONTO

CANTIDADES

Presupuesto viaticos 2014 $ 5.000,00
22 semestre 2014 850 $76.573,35 $ 47.415,70 $29.157,65
Presupuesto viaticos 2015 $ 23.000,00
12 semestre 2015 1250 $113.057,18 $69.504,31 $43.552,87
22 semestre 2015 2100 $189.630,52 $116.920,00 $72.710,52
Presupuesto viaticos 2016 $ 23.000,00
12 semestre 2016 2450 $221.929,86 $136.059,54 $ 85.870,32
22 semestre 2016 2900 $263.433,19 $160.679,73 $102.753,46

| $864.624,09

Tabla 26: Resultados Plan 5 (Fuente: Elaboracién Propia)

$581.579 $334.044,82

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Cantidad contactada semanalmente/Base de datos de los nuevos

canales
Seguimiento a los interesados.
Cantidad de canales desarrollados/cantidad de interesados.
Cantidad de canales desarrollados/cantidad contactada.

Ventas canal mayorista afio xxxx/ ventas canal mayorista afio Xxxx.
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Ventas canal distribuidores afio xxxx/ ventas canal distribuidores ano

XXXX.

Ventas canal grandes superficies afio xxxx/ ventas canal grandes

superficies afio Xxxx.
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PLAN DE ACCION 6- Desarrollo e-commerce.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.
1.2. Estrategia: Desarrollo E-COMMERCE.

2. PLAN DE ACCION

Desarrollo de una plataforma de E-COMMERCE para BLOW INK, el
objetivo es que clientes que no son contactados por vendedores o

distribuidores de la marca, puedan realizar compras por la web.

En la actualidad la empresa cuenta solo con el desarrollo de la
pagina web, pero en la misma no tiene el médulo de compras para los

clientes.

La idea es que los clientes potenciales de BLOW INK, soliciten un
usuario para poder acceder a la lista de precios, hacer pedidos y compras a

través de su cuenta.

Para esto se pidi0 presupuesto a los disefiadores (IDEAR) quienes
disefiaron el sitio web, packaging de los productos e imagen institucional.

2.1. Actividades

Los pasos propuestos por la firma IDEAR son los siguientes, se

calcula un plazo hasta la puesta en marcha de tres meses:

Implementacién del sistema (BackEnd)

Busqueda y analisis
Instalacion en servidor (en serividores BlowInk)

Configuracion Regional

w0 NP

Configuracion de flujo de compra personalizado para BlowInk
- Creacion de grupos de clientes

- Creacion de categorias de productos
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- Configuracién para érdenes de compra

- Carga de contenido de muestra 1 producto por

categoria

5. Capacitacion Basica para hacer carga de Prueba.

Configuracién final

6. Creacion de Subcategoria de cliente dentro de la Cat.
Minorista.

7. Traduccion del Sistema al Espafiol

8. Impuestos diferenciados por producto (10,5 y 21%)

9. Uso de promociones y creacion de reglas

10. Tipo de moneda diferenciada por Categoria de producto

Capacitacion

11. Sobre el sistema en general

12. Introduccion al Dashboard

13.Manejo del Catalogo

14.Carga y edicion de productos

15. Manejo de Categorias

16.Manejo de Clientes

17.Creacion y manejo de promociones

18.Se prevén 2 encuentros de 3hs cada uno en las Oficinas de
Blow Ink.

19.El primero para la capacitacion general y el segundo para

evacuar dudas.

Soporte

20. Consultas via correo electrénico o skype por el transcurso de 1

mes desde la segunda capacitacion.

Disefio y maquetacion de front end

21.Incorporacion del estilo Blowlnk
22.Disefio de funciones requeridas: productos destacados,
Slideshows, etc
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3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: tres meses.
3.2.  Recursos Necesarios: disefladores externos, firma IDEAR.

3.3.  Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Computadora, internet.

4. PRESUPUESTO

El presupuesto de la firma IDEAR para el desarrollo de la plataforma
de ECOMMERCE de BLOW INK es de $26000 sin IVA.

5. BENEFICIO ECONOMICO

e El plazo de desarrollo y puesta en marcha de la plataforma puede
demorar de 3 a 4 meses.

e En la entrevista que se llevd a cabo con el comercial de la firma de
disefiadores, comento que por lo general las empresas en los
primeros tres afios pueden aumentar sus ventas por el e-commerce
entre un 4% y 8% (ver ANEXO VIII).

e El costo de los productos por este medio es de un 55%, ya que no se

calculan comisiones de los vendedores.

PRESUPUESTO E COMMERCE S 26.000,00
CANTIDADES VENDIDAS 2013-MAYO 2014 55.781,25
Tabla 27: Supuestos E-Commerce (Fuente: Elaboracion Propia)
0,55
PARTICIP. CANTIDADES INGRESO COSTO
ANO 1 1% 557,81 $56.242,18 $56.933,20
ANO 2 4% 2.231,25 $224.968,72 $123.732,80
ANO 3 8% 4.462,50 $449.937,44 $247.465,59

Tabla 28: Proyeccion de Ventas E-Commerce a 3 aios (Fuente: Elaboracion Propia)

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Plazo de ejecucion.

Ventas ecommerce afio xxxx/ ventas ecommerce proyectadas afio

XXXX
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PLAN DE ACCION 7- Desarrollo de acciones promocionales mensuales.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.3. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.

1.4. Estrategia: Desarrollo de acciones promocionales mensuales.

2. PLAN DE ACCION

Creacién de acciones promocionales ya sea por cantidad, productos
0 montos, estables en el tiempo. La finalidad es incentivar la compra de los
minoristas, disminuir el stock inmovilizado y fidelizar a los clientes por medio

de estas compras.

Se propone que sea mensual, debido a que en la actualidad BLOW
INK ofrece solo promociones cuando hay stock inmovilizado o cuando
ventas se encuentran en picos bajos dada la estacionalidad de la demanda.
Cabe destacar, que las promociones deben ser de las diferentes lineas (HP,
EPSON y TONERS) de acuerdo a la disponibilidad de stock, para no
generar especulaciones por parte de los clientes ocasionando que solo

compren cuando se encuentran las promociones.
2.2. Actividades

Se sugiere durante el primer afio realizar acciones promocionales
que tengan como finalidad aumentar el volumen de compra de los clientes
actuales y de aumentar la participacion en gondola de los productos de
BLOW INK sobre la competencia. Esto se puede hacer incentivando a que
compren mas productos, para obtener productos gratis o descuentos por

compras por cantidad.

Mientras que para el segundo y tercer afio se sugiere desarrollo de
acciones promocionales para la fidelizacion de los clientes actuales de
BLOW INK. Se puede llevar a cabo ofreciendo listas de precios acorde al
tamafio de cliente que son independientemente de las cantidades que
compran por orden. También pueden hacerse descuentos por notas de

créditos para compras futuras.
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3. RECURSOS

3.4. Plazo de Ejecucion: Mensual.

3.5. Recursos Necesarios: Jefe comercial.
3.6. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Computadora, internet,

teléfonos, campafias masivas via Facebook y email.

4. PRESUPUESTO

Descuentos, y valor de la mercaderia ofrecida en promocion.
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5. BENEFICIO ECONOMICO

Para la estimacion del beneficio econdmico del plan n°5 se desarrollaron solo las promociones para el afio 2014 dado que
se calculan sobre el stock de los productos disponibles para este afio. Como la finalidad es el incentivo de las ventas y movilizar el

stock de la empresa, no se pueden generar especulaciones sobre stock a futuro para proponer promociones mensuales en un
plazo de 3 afios.

Por otro lado, para el calculo de las mismas se estima que solo el 25% (teniendo en cuenta ventas de afios anteriores) de
los clientes aprovecharian las promociones, debido a que no todos son visitados en un mismo mes calendario, porque no todos
consumen las mismas mezclas de productos y también porque no todos tienen la posibilidad de stockearse de productos

perdiendo disponibilidad de efectivo para llevar a cabo compras de otros modelos de productos.

Finalmente, se trabaja con un total de 191 clientes, que es la cartera de clientes activos a Mayo de 2014.

Datos:

MODELO PRECIO XL PRECIO STD | STOCK DISPONIBLE

60 XL N 175,86 87,93 3500

85A 144,54 5000

133N/C/M/A 24,65 1200

73N/C/M/A 14,45 1380

12A 140,12 2020

122 XL N 183,49 6500

Tabla 29: Stock y Precio de Productos (Fuente: Elaboracion Propia)
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Q PRECIO CANTIDAD PROYECCION CANTIDAD PROYECCION % de COSTO

DESCRIPCION PRECIO DESCUENTO PROYECTADA VENTA VENDIDA . P
PRODUCTOS C/DESCUENTO PROMOCION PROMOCION NORMAL VENTA NORMAL | incremento MERCADERIA

2 KIT 133 (Negro, Cyan,
Magenta, Amarillo), 5%
de descuento en el
precio de los mismos
10 toners 85A, 10%

2 descuento en el precio 10 S 1.445,40 S 144,54 S 1.300,86 478 $621.160,65 149 $216.027,07 219% S 434.812,46
de los mismos
2 KIT 73 (Negro, Cyan,
Magenta, Amarillo), 5% 8 $ 115,60 $ 5,78 $ 109,82 382 $41.951,24 241 $27.832,40 59% $29.365,87
de descuento en el
precio de los mismos
Cada 15 cartuchos 60
4 XLN, te llevas un 60 STD 16 $967,23 S 87,93 S 879,30 764 $671.785,20 333 $321.684,58 130% S 470.249,64
gratis

8 $197,20 $ 9,86 $ 187,34 382 $71.563,88 208 $41.110,40 83% $50.094,72

5t 124, 109
5 oners 12A, 10% 5 $ 700,60 $ 70,06 $ 630,54 239 $150.541,43 122 $ 85.356,43 96% $ 105.379,00

descuento

Cada 15 cartuchos 122
XLN, 5% de descuento
en el precio de los
mismos

20 $ 3.669,80 $183,49 $ 3.486,31 955 $3.329.426,05 364 $1.335.807,20 162% $2.330.598,24

3199  $4.886.428,45 1417 $2.027.818,09 IR S 3.420.499,91

Tabla 30: Beneficio de Promociones (Fuente: Elaboracion propia)
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6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Promociones mensuales.
Cantidad de promociones vendidas.

Tasa de aceptacibn de la misma: Cantidad de clientes que

compraron la promocién/total de clientes que se envidé la misma.
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PLAN DE ACCION 8- Lograr economia de escala.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.

1.2. Estrategia: Lograr economia de escala.

2. PLAN DE ACCION

Lograr por medio de la optimizacidon de los recursos y el aprendizaje
en los procesos actuales economias de escalas, que permitan incrementar

las ventas pero con los mismos recursos que se tienen.

El objetivo es buscar aquellas formulas que permitan a la empresa
desarrollarse en diferentes canales y plazas pero utilizando las formulas que

optimicen los costos y mantenga la rentabilidad de BLOW INK.

2.1. Actividades

Por medio de la definicion de las funciones de cada puesto, poder
optimizar aquellos procesos internos que consumen tiempo al personal.
Buscando la forma mas eficiente de realizar las tareas para lograr las

economias de escalas.

Para llevar a cabo estas actividades, cada puesto deberia durante un
mes cronometrar y plasmar en una planilla cuales son las actividades que
realiza por dia durante un mes. Luego se deberia analizar cuales de ellas
estan siendo ordenadas en dias equivocados u horarios, por ejemplo: se
sabe que las ventas en el rubro son mas fuertes los dias jueves y viernes, si
el jefe comercial se dedica a contactar los clientes potenciales los dias
lunes y martes dejando los jueves y viernes para las tareas operativas del

puesto, se esta haciendo un uso inadecuado del recurso tiempo.

También esto permite ver el trabajo duplicado que pueden estar

desarrollando diferentes areas, sucede por lo general, que dos &reas

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

utilizan los mismos datos para sacar diferente informacién y duplicando asi
los datos en el sistema y duplicando el tiempo invertido en esa tarea. Esos

se pueden ver cuando se realiza el analisis operativo de cada area.

En el primer mes se deberian elaborar el registro. En el segundo
mes, la evaluacion por parte de los gerentes de &reas y directorios de las
actividades que realiza cada puesto operativamente. En el tercer mes, se

debe controlar los cambios implementados y modificar o que sea necesario.

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Tres meses, luego de realizado el plan 1, 2
y 3.

3.2.  Recursos Necesarios: Todos los empleados de la empresa, los
encargados del control e implementacion de las economias de
escala es cada gerente de las diferentes areas de BLOW INK.

3.3. Recursos Tecnolbgicos/ Materiales: No requiere.

4. PRESUPUESTO

NoO se requieren recursos extras.

5. BENEFICIO

Para poder obtener un valor cuantificable de este plan de accion, es
necesario recurrir a indicadores previos de rendimiento laboral, mediante los
resultados evolutivos de evaluaciones de desempeiio, rendimiento de
actividades, valor hora, cantidad de horas utilizadas para realizar las

actividades, entre otros.

BLOW INK nunca ha llevado a cabo este tipo de acciones, por lo cual
no se puede establecer un indicador de partida para identificar el beneficio

en cuanto a la mejora o no de rendimiento laboral de los empleados.
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6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Costos y gastos para poner el producto en el mercado mensual/costo

mensual.
Cantidad de tiempo utilizado para realizar una actividad.
Existencia de tareas realizadas por dos 0 mas personas.

Costo de organizacién de tareas.
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PLAN DE ACCION 9- Lista de precios en délares.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.

1.2. Estrategia: Lista de precios en dolares.

2. PLAN DE ACCION

Se propone poner la lista de precios de BLOW INK en ddlares, y

actualizar los precios conforme aumente o disminuya el tipo de cambio.

La finalidad de la misma, es que las fluctuaciones en el tipo de
cambio sean absorbidas por el cliente y no por la rentabilidad de BLOW INK
como esté sucediendo en la actualidad. Al mismo tiempo, esto igualaria a
BLOW INK de la competencia ya que todos tienen la lista de precios

expresadas en dolares.

2.1. Actividades

Las actividades a llevar a cabo, es primero obtener las listas de
precios de la competencia en doélares para ser competitivos. Analizar las

listas de precios.

Luego se deberia fijar un tipo de cambio semanal, para evitar tantas
variaciones en el tipo de cambio que puedan dificultar las tareas

administrativas y de ventas.

El tipo de cambio se sugiere todos los dias lunes pedirle al banco con
el que opera BLOW INK el tipo de cambio de ese mismo dia, y sumarle al

mismo la variacién porcentual del tipo de cambio de la semana anterior.

Avisar a los vendedores y area administrativa del tipo de cambio de

la semana en curso.
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3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Mensual.
3.2. Recursos Necesarios: Gerente comercial.

3.3.  Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Computadora, internet.

4. PRESUPUESTO

No se requieren recursos extras.

5. BENEFICIOS

Para estimar el beneficio se calculd cuanto perdio la empresa desde
la Ultima actualizacién de lista de precios del mes de Abril de 2014 a un tipo
de cambio de 8,03, al tipo de cambio del dia 12 de Junio de 2014 que se

encuentra a 8,16.

Es importante tener en cuenta que al actualizar los precios de peso a
dolar, el que se ve beneficiado o perjudicado afrontando la diferencia es el
cliente y no la empresa. Por lo cual, el beneficio del plan esta asociado a las

pérdidas que ha tenido la empresa por no actualizar debidamente la lista de

precios.

MODELO S';:S‘:‘;Sn PRECIO TC PRECIOS TC UNIDADES MONTO MONTO
sl 8,03 8,16  VENDIDAS VENDIDO TC 8,03  VENDIDO TC 8,16
122 CXL | USD22,25 | $178,67 | $181,56 430 $76.827,03 $ 78.070,80
122 NXL | USD22,85 | $183,49 | $186,46 1092 $200.371,08 $203.614,95
21XL | USD16,30 | $130,89 | $133,01 811 $106.183,70 $107.902,74
22XL | USD15,70 | $126,07 | $12811 410 $51.626,07 $52.461,86
27XL | USD8,50 | $6826 | $69,36 37 $2.491,31 $2.531,64
28XL | USD9,50 | $76,29 | $77,52 25 $1.868,98 $ 1.899,24
56XL | USD9,20 | $73,88 | $75,07 176 $12.965,24 $13.175,14
57XL | USD8,90 | $71,47 | $7262 97 $6.950,17 $7.062,68
60CXL | USD20,80 | $167,02 | $169,73 607 $101.341,81 $102.982,46
60N XL | USD21,90 | $175.86 | $178,71 998 $ 175.464,32 $ 178.304,96
74XL | USD8,10 | $6504 | $66,10 313 $20.358,46 $20.688,05
75XL | 7,90USD | $63,44 | $64,46 269 $17.032,83 $17.308,58
901XLN | 9,15USD | $73,47 | $74,66 44 $3.214,51 $3.266,55
901XLC | 860USD | $69,06 | $70,18 80 $5.541,90 $5.631,62
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Precios

PRECIO TC PRECIOS TC UNIDADES MONTO
MODELO sé:,)‘llg :: 8,03 8,16  VENDIDAS VENDIDO TC 8,03 | VENDIDO TC 8,16
92XL |13,10USD | $105,19 | $106,90 254 $26.719,02 $27.151,58
93 XL | 14,60USD | $117,24 | $119,14 205 $24.063,10 $24.452,66
94XL | 7,00USD | $56,21 $57,12 64 $3.611,49 $3.669,96
95XL | USD7,35 | $59,02 $59,98 64 $3.747,80 $3.808,48
12A | USD17,45 | $140,12 | $142,39 215 $30.125,80 $30.613,52
35A | USD18,00 | $144,54 | $146,88 113 $16.333,02 $16.597,44
36A | USD18,00 | $144,54 | $146,88 38 $5.492,52 $5.581,44
85A | USD18,00 | $144,54 | $146,88 264 $38.158,56 $38.776,32
78A | USD18,00 | $144,54 | $146,88 26 $3.758,04 $3.818,88
EP115 | USD1,36 | $10,92 $11,10 32 $ 349,47 $ 355,12
EP117 | USD2,50 | $20,08 $ 20,40 264 $5.294,78 $5.380,50
EP133-N | USD3,07 | $24,65 $ 25,05 120 $2.964,16 $3.012,15
EP 133-C | USD3,07 | $24,65 $ 25,05 269 $6.630,85 $6.738,20
EP 133-M | USD3,07 | $24,65 $ 25,05 253 $6.236,45 $6.337,41
EP 133-A | USD3,07 | $24,65 $ 25,05 244 $6.008,44 $6.105,71
EP135 | USD3,60 | $2891 $29,38 450 $ 13.008,60 $13.219,20
EP63-N | USD1,40 | $11,24 $11,42 129 $1.453,03 $ 1.476,55
EP63-C | USD1,25 | $10,04 $ 10,20 77 $ 767,87 $ 780,30
EP63-M | USD1,25 | $10,04 $ 10,20 68 $ 680,04 $ 691,05
EP63-A | USD1,25 | $10,04 $10,20 66 $ 659,97 $ 670,65
EP73-N | USD1,80 | $14,45 $ 14,68 211 $3.048,95 $3.098,31
EP73-C | USD1,80 | $14,45 $ 14,68 329 $4.750,44 $4.827,34
EP73-M | USD1,80 | $14,45 $ 14,68 238 $3.439,10 $3.494,78
EP73-A | USD1,80 | $14,45 $ 14,68 246 $3.547,48 $3.604,91
EP81-N | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $ 98,70
EP81-C | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $ 98,70
EP81-M | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $98,70
EP81-A | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $ 98,70
EP81-1C | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $ 98,70
EP81-LM | USD1,18 | $9,48 $9,63 10 $97,12 $ 98,70
EP82-N | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP82-C | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP82-M | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP82-A | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP82-LC | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP 82-LM | USD1,27 | $10,20 $10,36 42 $423,22 $ 430,07
EP90 | USD2,00 | $16,06 $ 16,32 168 $2.698,08 $2.741,76
TOTAL $998.906,52  $1.015.078,11

Tabla 31: Lista de Precios en Délares y Pesos (Fuente: Elaboracion Propia en base a datos de BLOW INK)
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6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Lista de precios en ddlares mensual.
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PLAN DE ACCION 11- Disminuir costos de la mercaderia.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Incrementar las cantidades vendidas progresivamente,
un 14% en el segundo semestre 2014, 27% en 2015 y 56% en 2016.
1.2. Estrategia: Disminuir costos de la mercaderia.

2. PLAN DE ACCION

Disminuir los costos de la mercaderia a comprar para hacer frente al
incremento de las ventas, negociando con el proveedor descuentos por
cantidad y volumen. Pudiendo de esta forma, poder disminuir el alto poder

de negociacion que tienen los proveedores en BLOW INK.

Los costos se pueden disminuir de dos maneras: uno es
disminuyendo el costo de los productos y la otra manera es eficientizando

formas de logistica internacional.

Lo que se busca con esta estrategia es, como se nombro
anteriormente, disminuir el poder de negociacion de los proveedores, y por
otro lado disminuir el precio de los productos para ser mas competitivos en

el mercado sin resignar el margen de ganancias que tiene la empresa.

2.1. Actividades

En el caso de disminuir costos se podria lograr en la disminucion del
valor del producto, negociando con proveedores. En este rubro las formas
de negociacion no son por descuentos en si, sino acuerdos de precios y
compromiso de montos de compras en un periodo de tiempo determinado.
Para esto se hacen rondas de negociacion con los proveedores en donde
se plantean los precios targets que harian a la empresa competitiva. Luego

se fija un monto de compra estimada durante un periodo de tiempo.

Por otro lado, se puede disminuir costos por los medios de
transportes que sean mas eficientes. El medio de transporte mas eficiente
es maritimo que tiene menos costos. También se puede utilizar el sistema
de financiacion CASH AAGAINST DOCUMENTS (CAD), que consiste en
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realizar el 30% del pago de la mercaderia el dia 1 en que se empieza a
producir y el 70% 5 dias antes de que la mercaderia arribe al puerto de
Buenos Aires. Para llevar a cabo este plan de primero se deberia contar con
el stock de mercaderia que permita estar 77 dias mientras arriba la carga
maritima, se sugiere que en el primer afio al menos el 40% de las
operaciones de comercio exterior que se realicen sean por el medio

logistico.

En el segundo afio aumentar el porcentaje al 60% de operaciones

maritimas, y en el tercer afio un 85% de las cargas maritimas.

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Mensual
3.2. Recursos Necesarios: Gerente compras.
3.3. Recursos Tecnolégicos/ Materiales: Computadora, teléfono e

internet.

4. PRESUPUESTO

Para obtener los precios acordados USD 20000 valor FOB (Franco a
bordo, significa que la mercaderia es entregada en el bugue que la empresa

importadora haya seleccionado).

Para el plan de cambio de medio de transporte logistico, sera
necesario el pago de la operacién segun el modo de financiacion CAD.
Presupuesto dependiendo del monto de compra para cada operacion de

importacion.

5. BENEFICIO ECONOMICO

Para calcular el beneficio econédmico de este plan es necesario
acceder a informacién relacionada al costo de mercaderia, sin embargo la
empresa considera esta informacion confidencial, y por lo tanto no brindo

los datos necesario para establecer el costo y beneficio finales.
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Se deja plasmado el calculo como la ecuacion para lograr el
indicador de medicion ya que los directores de la empresa BLOW INK, que
poseen la informacion, podran acceder al valor del indicador estableciendo

el beneficio econdmico del mismo.

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Acuerdos de precios.

Cantidad de cargas maritimas afio XXXX /total de importaciones afio
XXXX.
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PLAN DE ACCION 12- Revisar la politica de devolucién.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Mejorar los procesos internos de BLOW INK.
1.2. Estrategia: Revisar la politica de devolucion.

2. PLAN DE ACCION

Revisar la politica de devolucién actual de BLOW INK, ya que en
numerosas ocasiones se reciben productos que no se encuentran fallados,
0 sea que han sido adulterados o se encuentran en condiciones optimas de
funcionamiento, ocasionando un gasto de recursos Yy materiales

inadecuado.

El objetivo es seguir teniendo una politica de devolucidén atractiva
para el cliente, pero bajo ciertos parametros que no pongan en riesgo la

imagen y los recursos de BLOW INK

Para esto se debe aclarar que existen dos tasas de defectos de los
productos. Una es la tasa de defecto percibida del mercado, es decir lo que
los minoristas perciben que fallo. Sin embargo, esta percepcion muchas
veces no coincide con la tasa real de fallas (tasa que se obtiene una vez
testeados los productos que fueron recibidos como devoluciones). Es decir
un minorista puede percibir que el 10% de los productos que compra
fallaron, pero en realidad la tasa real que se obtuvo es del 8%. Para esto
también es importante esta politica, para poder eliminar esta brecha que

existe entre la tasa real y la tasa percibida del mercado.

2.1. Actividades

Se debera juntar el jefe de calidad y comercial para analizar cuéles
son las cantidades de productos devueltos que no presentaron fallas o que
presentaron adulteraciones del producto. También se deberia analizar cudl
seria el impacto de un cambio en la politica de devolucion dada que es uno

de los factores clave del éxito de la empresa.
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Una vez analizados esos dos factores, se deberia plasmar las

nuevas bases sobre la cual se regulara la nueva politica de devolucion.

Presentar nuevo propuesta con los gerentes del area comercial y

calidad para realizar los cambios pertinentes y su aprobacion.
Comunicar a los vendedores.
Comunicar a los clientes por canal de comunicacion formal.

En el primer mes se relevaran los datos y confeccion de nueva
propuesta junto con la comunicaciéon. En el segundo mes se hara la puesta
a prueba. En el tercer mes se realizaran las modificaciones de acuerdo al
feedback obtenido del mercado. Cuarto mes implementacion definitiva de la

misma y seguimiento.

La propuesta es crear una politica de garantia en donde, se siga
respondiendo de manera agil y rapida al problema de calidad presunto que
el minorista tiene pero que, por otro lado la empresa no pierda ingresos por

la reposicién de productos que no han fallado.
Propuesta:

1. Minorista informa de los productos defectuosos que tiene en
Su posesion.
BLOW INK repone productos defectuosos.
Testeo de los productos.

4. En caso de que los productos hayan estado en condiciones de
funcionamiento normal, es decir que no se encuentren
defectuosos, facturar al cliente el producto entregado en

reposicion.

3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Cuatro meses, luego de los planes 1, 2y 3.

3.2. Recursos Necesarios: Jefe calidad y comercial.

3.3. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Insumos area calidad,
computadoras, campafias de mails masivos a los clientes por

email.
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4. PRESUPUESTO

NoO se requieren recursos extras.

5. BENEFICIO ECONOMICO

Para el calculo del beneficio que se obtendria con la aplicacion de
este plan de accién primero se calcul6 el ingreso que la empresa perdio en
el periodo 2013 por la reposiciébn de mercaderia que no presentaba fallas

(los precios son de acuerdo a la lista de precios BLOW INK Abril 2014).

Como toda politica tiene su tiempo de implementacion y ejecucion de
la misma, se calculé que en el primer afio solo el 30% de los productos en
condiciones normales de funcionamiento se facturen a los clientes que lo
devolvieron, ya que primero los testeos de los RMA se hacen de forma
semestral por lo cual el primer semestre del afio 2014 fue con la politica
anterior y por otro lado, porque los vendedores y los clientes presentan
cierta resistencia a los cambios de politica. Para el afio 2015, se estima que

un 70% se va a facturar y para el 2016 un 90%.

Siempre en estas politica se debe considerar un porcentaje de
excepciones que se pueden tener con los clientes mas grandes dado que el
cobro de estos productos puede ocasionar molestias, y teniendo en cuenta
la importancia de esta al momento de que los minoristas seleccionan su

empresa proveedora se deja un 10% para poder operar en estos casos.

Por otro lado, se destaca que el célculo de los montos y porcentajes
se realizaron en base al periodo 2013. Se recomienda actualizar estos

célculos conforme avanza el tiempo en el proyecto.

$62.073,14 30% 70% 90%
ANO 1 $18.621,94
ANO 2 $43.451,20
ANO 3 $55.865,83

Tabla 32: Beneficio (Fuente: Elaboracion Propia)
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Tasa de

Ingresados a Ur\id. defecto de Tasa de PRECIO PRECIO COSTO OPORTUNIDAD
Modelo revisién FALLADOS SALVADOS TOTAL (XL Y STD) vendidas en mdo defecto de PORDUCTOS = PRODUCTOS MERCADERIA
periodo PERCIBIDA mdo PREAL XL STD REPUESTA
122C 163 149 14 0 1251 13% 12% $178,67 $89,33 $2.501,35
122N 219 110 94 15 2935 7% 4% $183,49 $91,75 $18.624,24
21 184 85 83 15 2647 7% 3% $130,89 $65,44 $11.845,45
22 88 81 6 1 1387 6% 6% $126,07 $63,04 $819,46
27 2 2 0 0 198 1% 1% $68,26 $34,13 S -
28 0 0 0 0 129 0% 0% $76,29 $38,14 S -

56 51 28 19 4 497 10% 6% $73,88 $36,94 $1.551,40
57 26 24 2 0 307 8% 8% $71,47 $35,73 $142,93
60 C 140 127 13 0 1925 7% 7% $167,02 $83,51 $2.171,31
60 N 204 100 81 23 3102 7% 3% $175,86 $87,93 $16.267,05
74 74 43 19 12 1006 7% 4% $65,04 $32,52 $1.626,08
75 86 78 8 0 778 11% 10% $63,44 $31,72 $507,50
901N 14 4 8 2 163 9% 2% $73,47 $36,74 $661,27

901C 4 4 0 0 81 5% 5% $69,06 $34,53 S -
92 44 24 13 7 852 5% 3% $105,19 $52,60 $1.735,68
93 61 57 4 0 664 9% 9% $117,24 $ 58,62 $ 468,95
94 33 21 5 7 718 5% 3% $56,21 $28,11 $477,79
95 57 53 4 0 566 10% 9% $59,02 $29,51 $ 236,08
12A 11 11 0 0 627 2% 2% $ 140,12 $70,06 S -
35A 7 7 0 0 358 2% 2% $144,54 $72,27 S -
36A 3 3 0 0 70 4% 4% $ 144,54 $72,27 S -
85A 14 14 0 0 774 2% 2% $ 144,54 $72,27 S -
78A 0 0 0 0 0 0% 0% $ 144,54 $72,27 S -
115 1 1 0 0 88 1% 1% $10,92 $5,46 S -
117 12 12 0 0 846 1% 1% $20,08 $10,04 S -

Lisette N.
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Ineresados a Unid. d:f:;:fje Tasa de PRECIO PRECIO COSTO OPORTUNIDAD
Modelo fevisién FALLADOS SALVADOS TOTAL (XLYSTD)  vendidas en A defectode  PORDUCTOS PRODUCTOS MERCADERIA
periodo PERCIBIDA mdo PREAL XL STD REPUESTA
133N 37 24 0 0 202 18% 12% $ 24,65 $12,33 $ -
133 C 20 12 0 0 605 3% 2% $ 24,65 $12,33 $ -
133 M 7 6 0 0 535 1% 1% $ 24,65 $12,33 $ -
133A 9 7 0 0 563 2% 1% $ 24,65 $12,33 $ -
135 28 24 0 0 827 3% 3% $28,91 $ 14,45 S -
63N 3 3 0 0 178 2% 2% $ 11,24 $5,62 S -
63C 2 2 0 0 125 2% 2% $ 10,04 $5,02 S -
63 M 1 1 0 0 92 1% 1% $ 10,04 $5,02 S -
63 A 1 1 0 0 91 1% 1% $ 10,04 $5,02 S -
73N 34 34 0 0 476 7% 7% $ 14,45 $7,23 S -
73¢C 68 68 0 0 952 7% 7% $ 14,45 $7,23 $ -
73M 19 19 0 0 928 2% 2% $ 14,45 $7,23 $ -
73A 48 48 0 0 870 6% 6% $ 14,45 $7,23 $ -
90 14 14 0 0 542 3% 3% $ 16,06 $8,03 $ -
TOTAL HP 1485 1025 373 86 21035 7% 5% $59.636,53
TOTAL EPSON 304 276 0 0 7920 4% 3%
TOTALES 1789 1301 373 86 28955 69 49

Lisette N.

Tabla 33: Valoracion de Productos Repuestos (Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de BLOW INK)

Ingresados arevision: cartuchos que el minorista entrega como RMA. Fallados: cartuchos que luego del testeo se
determind que presentaban fallas. Salvados total, son aquellos cartuchos que se comprob6 funcionaban y se los pudo
recuperar, estos pueden ser XL o STD. Tasa de mercado percibida: es la tasa que los minoristas perciben de fallas, en

cambio la tasa real es aquella que se obtiene luego del testeo de los productos.
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6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Tasa de aceptacion.

Tasa de defecto percibida del mercado/ tasa de defecto real.
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PLAN DE ACCION 10- Capacitar al personal en el mercado e industria.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Mejorar los procesos internos de BLOW INK.
1.2. Estrategia: Capacitar al personal de la empresa en el mercado y

sector industrial al que pertenece BLOW INK.

2. PLAN DE ACCION

Capacitar al personal del area comercial y calidad respecto las

tendencias del mercado.

El objetivo es que el recurso humano de BLOW INK conozca mejor el
mercado e industria donde estd inserta la empresa para poder actuar
adecuadamente. Y por otro lado, mejorar los procesos del area de calidad y
obtener capacitacion para mejorar la calidad de los productos de BLOW
INK.

2.1. Actividades

Se propone que el personal del area comercial realice salidas al
mercado al menos una vez por semana medio dia para visitar a los clientes
mas importantes y conversar sobre las nuevas tendencias, también se
propone realizar al menos mensualmente un llamado a los clientes mas

importantes de la empresa para obtener informacion del mercado.

Respecto al area calidad, se propone suscribiéndose en la revista
guia del reciclador, para que puedan conocer las nuevas tendencias en
procesos de testeo, también capacitarlos con un experto en cartuchos

remanufacturados y alternativos.

La capacitacion del area calidad con el experto consta de una
reunion de aproximadamente cuatro (4) horas, donde se ensefaran
técnicas para el testeo de los cartuchos, maquinas que se utilizan, procesos
a implementar, evacuar dudas y consultas de las actividades que realiza el

area.
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3. RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Mensual las salidas al mercado del area
comercial. Mensual la recepcion de la revista. Capacitacion area
calidad con experto.

3.2.  Recursos Necesarios: Experto en cartuchos.

3.3. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: Revista guia del reciclador.

Hoja de Ruta. Teléfono.

4. PRESUPUESTO

Honorarios experto: los honorarios del experto incluyen 4 horas a
disposicion del area de calidad para capacitarlos sobre los procesos que

llevan a cabo. El presupuesto es de $1500 sin IVA.

Viaticos para visitas al mercado: se destinara un presupuesto anual
de aproximadamente $9000 destinados a cubrir viaticos para las visitas al

mercado.

La suscripcién a la revista es gratuita, solo se necesita CUIT y
demostrar que la empresa pertenece al rubro de los insumos reciclados o re

manufacturados.

5. BENEFICIO ECONOMICO

Por el tipo de actividades que se realiza en este plan, que consiste en
salidas al mercado y reconocimiento de mercado, no es factible de calcular

beneficio econémico.

Por otro lado, el beneficio cualitativo que conlleva es, por un lado la
formacién de personal y mejora de la calidad de servicio prestado al cliente,
y por otro lado, el desarrollo de pertenencia y mejora de los indicadores
motivacionales, que podrian plasmarse en un indicador monetario, pero
nuevamente no se cuenta con indicadores de rendimiento previo para poder
calcular este beneficio, que a su vez dependeria de la aplicacion del plan a
la realidad cotidiana de la empresa.
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6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Cantidad de visitas al mercado mensualmente/Hoja de ruta.
Personal de calidad que concurrié a la capacitacién con experto.

Suscripcion a la revista Guia del Reciclador.
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PLAN DE ACCION 11- Trazabilidad y loteo de la mercaderia.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Mejorar los procesos internos de BLOW INK.

1.2. Estrategia: Trazabilidad y loteo de la mercaderia.

2. PLAN DE ACCION

Desarrollo trazabilidad de la mercaderia, para poder tener

informacion de los lotes que provienen de cada proveedor para llevar a

cabo analisis de calidad.

Loteo de la mercaderia lo que permitiria la colocacion de fechas de

vencimientos pudiendo con esto mejorar la politica de devolucion de la

empresa.

2.1. Actividades

Se debe desarrollar un modo de etiquetas que permitan diferenciar

los diferentes proveedores y la operacion de compra a las que cada

producto pertenece. Esto tiene las siguientes etapas:

1.
2.
3.

Disefio de los stickers que se colocaran en la mercaderia.
Colocacion de las mismas en las fabricas proveedoras.

Control de las mismas, aproximadamente llevara tres
importaciones para el control de las mismas y las

correspondientes mejoras.

Por otro lado, se debe colocar en el empaque la fecha de

vencimiento a la que pertenece cada producto. Etapas:

1.
2.

Lisette N. Manavella

Compra de sellos de fechas, y tintas.

Colocar la fecha de caducidad de los productos en el
packaging, trabajo que llevaran a cabo los operarios del area
calidad.

Control de la misma, llevara aproximadamente un mes.
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3. RECURSOS

3.4. Plazo de Ejecucion: En cada fabricacion y en cada arribo de la
mercaderia a depadsito.

3.5. Recursos Necesarios: Gerente de calidad y jefe de calidad.

3.6. Recursos Tecnologicos/ Materiales: Tecnologia para el loteo de

la mercaderia.

4. PRESUPUESTO

El presupuesto de la trazabilidad es nulo, los proveedores no cobran

extra por la impresion y colocacion de los stickers.

El presupuesto para el loteo de la mercaderia corresponde a dos
sellos de fechas, dos frascos de tinta blanca para sellos. EI monto

aproximado es de $350 para una duracion semestral de los insumos.

5. BENEFICIO

En la entrevista que se llevd a cabo con el gerente del area de
calidad comento que se estima que el 30% de los productos que ingresan
como devolucién se encuentran vencidos o han sido utilizados fuera del

plazo en el cual se recomienda su utilizacion (ver ANEXO III).

Al igual que en la politica de garantia, se supone va a llevar un
tiempo para poder implementar la misma a un 100%, primero porgue como
se comentd anteriormente los testeos y el control de los productos se
realiza semestralmente, por lo cual gran parte de los cartuchos ingresados a
devolucion en el periodo 2014 ya se van a encontrar con la politica anterior,
por otro lado este proceso va a ser ain mas lento ya que también va a
depender de la cantidad de stock que los minoristas tengan en su poder es
decir de la rotacion de los mismos, porque la politica anterior va a tener que
estar en vigencia al menos por un afio mas para poder responder por
aguellos productos donde no se coloco la fecha de vencimiento. Asi mismo,
también se debera testear los productos que se encuentran en stock de la
empresa. Por todo esto, se calcula que en el primer afio va a disminuir un
10%, en 2015 un 40% y 2016 un 50%, del 30% que se reciben vencidos
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PRODUCTOS VENCIDOS 30%
BENEFICIO APLICAR PROPUESTA $62.607,17
$62.607,17 10% 40% 50%
ANO 1 $6.260,72

ANO 2 $25.042,87

ANO 3 $31.303,58

Tabla 34: Beneficio De Loteo de Mercaderia (Fuente: Elaboracion Propia)

INDICADORES SEGUIMIENTO

Cantidad de mercaderia con stickers de trazabilidad/total

mercaderia en depdsito.

Lisette N. Manavella

Cantidad de mercaderia loteada/ total de mercaderia en depdsito.
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PLAN DE ACCION 14- Incorporacién de productos origen argentino.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Ampliar la cartera de productos.
1.2. Estrategia: Incorporacibn de productos nuevos de origen

argentino en el afio 1, 2 y 3 paulatinamente.

2. PLAN DE ACCION

Incorporar al menos un producto de fabricacion nacional durante el
afio 1, otro producto en el afio 2 y otro producto en el afio 3, los mismos
deben pertenecer a los productos que se consumen en la misma industria
en la que BLOW INK se encuentra. Se propone la incorporacion de fundas
para computadoras y tablets con manijas, asi como pendrive, cables, tintas

y sistemas continuos, etc.

El objetivo es primordialmente brindar més estabilidad al negocio
dadas las trabas a las importaciones, y por otro lado ofrecerle al cliente una
mejor cartera de productos.

2.1. Actividades

Lo que primero se debe hacer es un relevamiento de cuéles de los
productos que en la industria a la cual pertenece BLOW INK, son de
fabricacion nacional y de alta rotacién. Es importante que sean de alta
rotacion ya que en la actualidad la empresa cuenta con un solo depdsito

donde se ubica la mercaderia.

Luego del andlisis se debe contactar con los proveedores y ver
cudles son las posibilidades de customizacion de los productos o si se

deben comprar con marca blanca.

Pedir a los potenciales proveedores lista de precios, condiciones de

pago, compras minimas en la primera orden.

Lisette N. Manavella




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

Chequear con el area comercial que los precios y margenes que se

le deberia atribuir a los productos nuevos son competitivos en el mercado y

trabajar con los proveedores en el proceso de negociacion.

Se propone:

Afo 1: incorporacion de fundas con manijas.
Afo 2: incorporacion de tintas liquidas.

Afo 3: incorporacion de sistemas continuos de tintas.

RECURSOS

3.1. Plazo de Ejecucion: Afio 1,2y 3.

3.2.  Recursos Necesarios: Gerente compras.

3.3. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: No requiere.

PRESUPUESTO

Lisette N. Manavella

De acuerdo a la informacién que se pudo recabar se obtiene que:

Fundas con manijas: fabrica proveedora DCELL, 500 unidades
compra inicial, los costos de las fundas varian de $50 a $70,
dependiendo del tamafio y calidad de las mismas. Esta
informacion se debera actualizar y profundizar al momento de
la incorporacion.

Tintas: fabrica tintas HOFFMAN, compra inicial de 50 litros de
tinta de diversas tonalidades, los costos de las tintas varian de
$108 a $300 el litro dependiendo de la calidad de la misma.
Manejan descuentos de un 40%. Esta informacion se debera
actualizar y profundizar al momento de la incorporacion.
Sistemas continuos: fabrica HOFFMAN, compra inicial de 25
sistemas continuos de tinta de diferentes modelos, el costo
varia de $350 a $600 dependiendo de los modelos de
sistemas. Por compras por cantidad ofrecen descuento de un
40%. Esta informacion se debera actualizar y profundizar al

momento de la incorporacion.
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5. BENEFICIO ECONOMICO

Primero se debe aclarar que las empresas a las que solicitaron
presupuestos, dijeron que los precios son estimados y que los mismos se
confirman solo con la orden de compras dadas las condiciones por las que

atraviesa el pais.
Beneficio incorporacion fundas con manijas:

De acuerdo a lo conversado con el gerente comercial de BLOW INK
(ver ANEXO VI), comento que las fundas no tienen alta rotacion pero que

sirve para incorporar nuevos productos a la cartera.

Por otro lado, también comento que las fundas de calidad tienen un
periodo de incorporacion lento al mercado, estimo que una vez que las
mismas estén insertas se pueden llegar a vender entre 1000 y 1500

unidades anuales.

ANO 1-FUNDAS CON MANIJAS

COSTO PROMEDIO de 50 a 70 S 60,00
CANTIDAD COMPRA MINIMA 500

COSTO COMPRA MINIMA SIN
IVA

$30.000,00

Tabla 35: Supuestos Fundas con Manija (Fuente: Elaboracién Propia)

PROYECCION
VENTAS INGRESO COSTO
ANO 1 300 $ 21.600,00 |$ 30.000,00
ANO 2 700 $ 50.400,00 |$ 30.000,00
ANO 3 1300 $ 93.600,00 |$ 78.000,00
TOTAL $165.600,00 $ 138.000,00

Tabla 36: Proyeccion de ventas Fundas con Manija a 3 afios (Fuente: Elaboracion Propia)
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Beneficio incorporacién de tintas:

En la entrevista con el gerente comercial de BLOW INK (ver ANEXO
VI) comento que respecto a las tintas la demanda es elevada se habla de
un promedio de entre 50 y 60 litros mensuales se podrian vender, ya que
los consumidores finales sino también los

estas no solo las utilizan

minoristas cuando realizan la recarga de los cartuchos.

Se sugirié la incorporacion de este producto en el segundo afio,
debido a que se deberia realizar un desarrollo en profundidad de la misma
ya que se estaria incorporando un insumo para un producto sustituto de los

cartuchos de tinta alternativos que comercializa BLOW INK.

ANO 2- TINTAS

COSTO PROMEDIO de 108 a 300 S 204,00
CANTIDAD COMPRA MINIMA 50
COSTO PRIMERA COMPRA $10.200,00

Tabla 37: Supuestos Tintas (Fuente Elaboracién Propia)

PROYECCION
VENTAS INGRESO COSTO
ANO 1 $ -
ANO 2 600 $171.360,00 | $122.400,00
ANO 3 720 $205.632,00 | $146.880,00
TOTAL 1320 $376.992,00 $269.280,00

Tabla 38: Proyeccion de ventas Tintas a 3 afos (Fuente: Elaboracion Propia)

Beneficio incorporacién sistemas continuos:

El gerente comercial de BLOW INK en la entrevista que se le realizo
(ver ANEXO VI) comento que los sistemas continuos de tinta tienen una

rotacion buena, varia entre los 70 y 90 sistemas continuos por mes.

Pero al igual que con la incorporacién de las tintas, se debe hacer un

analisis mas acabado en la decision de la comercializaciéon de los sistemas.
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ANO 3-SISTEMAS CONTINUOS

COSTO PROMEDIO de 350 a 600 S 475,00
CANTIDAD COMPRA MINIMA 25
COSTO PRIMERA COMPRA $11.875,00

Tabla 39: Supuestos Sistemas Continuos (Fuente Elaboracién Propia)

PROYECCION
VENTAS INGRESO COSTO
ANO 1
ANO 2
ANO 3 840 | $558.600,00 | $399.000,00
TOTAL 840 $558.600,00 $399.000,00

Tabla 40: Proyeccion de ventas Sistemas Continuos a 3 afios (Fuente: Elaboracién Propia)

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

Total de productos fabricacion nacional incorporados.

Ventas fundas con manijas afio xxxx/ ventas proyectadas fundas con

manijas afo XXxx.
Ventas tintas afio xxxx/ ventas proyectadas tintas afno xxxx.

Ventas sistemas continuos afo xxxx/ ventas proyectadas sistemas

continuos afo XxXXx.
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PLAN DE ACCION 15- Incorporar nuevos modelos a las lineas actuales.

1. OBJETIVO Y ESTRATEGIA:

1.1. Objetivo: Ampliar la cartera de productos.
1.2. Estrategia: Incorporar nuevos modelos de productos dentro de

las lineas actuales en 2014.

2. PLAN DE ACCION

Incorporar nuevos modelos de productos dentro de las lineas
actuales de BLOW INK. Se propone que sean aquellos productos que la
mayoria de las empresas competidoras tienen en su cartera de productos y

gue se encuentran con altas tasas de demanda.

El objetivo es ofrecerle al cliente una mejor y completa cartera de
productos, pudiendo adquirir en BLOW INK todos los modelos de mayor

rotacion dentro de las lineas actuales.

2.1. Actividades
Listado de modelos de productos a incorporar.

Busqueda de proveedores. Analisis de proveedores, envio de hojas
de impresion, fotos del producto, especificaciones técnicas, listas de
precios. Seleccion del proveedor.

Disefo del packaging.
Incorporacion a las nuevas 6rdenes de compras.

Evaluacion del producto en calidad, primero se compran pocas
unidades para poder probarlos en el mercado. Esta etapa puede demorar

como minimo dos meses.

De acuerdo a lo observado en las listas de precios y documentos que
fueron necesarios analizar para el proyecto se observdé que todas la
empresa competidoras ya tiene incorporados su cartera de productos los
dos nuevos cartuchos de las impresoras de HP y EPSON que ingresaron al

mercado este afo, estos modelos son para HP los cartuchos 662 negro y
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color y para Epson los modelos 195 Negro, Cyan Magenta y Amarillo. El
packaging de estos productos es igual a los de sus respectivas lineas, por

lo cual no se requiere de la elaboracién de nuevos empaques.

3. RECURSOS

3.4. Plazo de Ejecucion: tres meses desde la confirmacion de la
operacion de importacion.
3.5. Recursos Necesarios: Gerente compras.

3.6. Recursos Tecnoldgicos/ Materiales: No requiere.

4. PRESUPUESTO

Para el afio 1 incorporando 500 cartuchos se requieren al valor de
hoy aproximadamente $40.500,00. Afios 2 por 800 unidades $64.800,00 y
para el afio 3, 1280 unidades un total de $103.680,00.

5. BENEFICIO ECONOMICO

Beneficio incorporacion modelos 662 y 195.

COSTO MERCADERIA APROXIMADO 195 EPSON S 75,00
COSTO MERCADERIA APROXIMADO 662 NEGRO Y COLOR S 85,00
PRECIO ESTIMADO 195 S 97,50
PRECIO ESTIMADO 920 $ 110,50

Tabla 41: Supuestos Incorporacion de Modelos 662 y 195 (Fuente: Elaboracién propia)
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ANO1 ANO2 ANO3
CANTIDAD MONTO COsTO CANTIDAD MONTO COsTO CANTIDAD MONTO COSTO
195 200 $19.500,00 | $15.000,00 320 $31.200,00 | $24.000,00 512 $49.920,00 $38.400,00
662 300 $33.150,00 | $25.500,00 480 $53.040,00 | $40.800,00 768 $84.864,00 $65.280,00

$52.650,00
Tabla 42: Proyeccion de Ventas de Modelos 662 y 195 a 3 afios (Fuente: Elaboracidon propia)

$40.500,00

800

$84.240,00

6. INDICADORES SEGUIMIENTO

$64.800,00

1280

$134.784,00

$103.680,00

actuales de BLOW INK.
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Total de productos incorporados dentro de las lineas de productos

Ventas 662 afio xxxx/ ventas proyectadas 662 afio XXxx.

Ventas 195 afio xxxx/ ventas proyectadas 195 afio Xxxx.




<
o
o
=
S
‘o
S
T
wn
[
Z
<
=
-
[
(]
)
3
=
o
~
~
<
99)]
[
[an]

DIAGRAMA DE GANTT

o3

o2

=
©
>
T
=
<
=
Z
Q
B
0
B
3



DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

PRESUPUESTO
INVERSION

PLAN1 $3.500,00 $- $-
PLAN2 $3.300,00 $- S-
PLAN3 $18.000,00 $- S-
PLAN4 $155.272,53 $533.572,87 $1.231.593,46
PLANS $52.415,70 $209.424,31 $319.739,27
PLANG $56.933,20 $123.732,80 $247.465,59
PLAN7 $3.420.499,91 $- $-
PLANS $- $- $-
PLAN9 $- $- $-
PLAN10 $- $- $-
PLAN11 $- $- $-
PLAN12 $10.500,00 $- $-
PLAN13 $350,00 $700,00 $700,00
PLAN14 $30.000,00 $152.400,00 $623.880,00
PLAN15 $40.500,00 $64.800,00 $103.680,00

TOTALINVERSION

$3.791.271,33

$1.084.629,97 | $2.527.058,32

Tabla 44: Presupuesto (Fuente: Elaboracién Propia)

$7.402.959,63

INGRESOS
| INGRESOS 2014 2015 2016

PLAN1 S- S- S-
PLAN2 $- $- $-
PLAN3 $- $- $-
PLAN4 $221.817,90 $762.246,95 $1.759.419,23
PLANS $76.573,35 $302.687,70 $485.363,05
PLANG $56.242,18 $224.968,72 $449.937,44
PLAN7 $4.886.428,45 $- $-
PLANS $- $- $-
PLAN9 $17.584,86 $- $-
PLAN10 S- S- S-
PLAN11 $18.621,94 $43.451,20 $55.865,83
PLAN12 $- $- $-
PLAN13 $6.260,72 $25.042,87 $31.303,58
PLAN14 $21.600,00 $221.760,00 $857.832,00
PLAN15 $52.650,00 $84.240,00 $134.784,00

TOTALINGRESOS

Lisette N. Manavella

$5.357.779,39

$1.664.397,44

$3.774.505,13

Tabla 45: Ingresos (Fuente: Elaboracion Propia)

$10.796.681,95
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BENEFICIO

2014 2015 2016

‘ TOTAL BENEFICIO $1.566.508,05 $579.767,47 $1.247.446,81

BENEFICIOS
ACUMULADOS $3.393.722,33

Tabla 46: Beneficio (Fuente: Elaboracion Propia)

ROI

El calculo del indicador ROI muestra el retorno de la inversion que se
obtiene en el proyecto. En este caso el total de inversién es de $7.402.959,63
divido el beneficio total (Ingresos-Inversion) de $3.393.722,33.

En este proyecto el ROI es del 46%, quiere decir que por cada peso
invertido se va a obtener 46% de beneficio.

TOTAL INVERSION $7.402.959,63
TOTAL BENEFICIO $3.393.722,33

Tabla 47: ROI a 3 Afios (Fuente: Elaboracion Propia)

VAN

El calculo del indicador VAN mide los flujos de ingresos y egresos futuros
actualizados a una tasa de descuento de un proyecto luego de descontar la
inversion inicial. Nos da la ganancia que nos quedaria con el proyecto. Siempre
que un VAN sea positivo se puede aceptar.

En este caso se tom6 como tasa de descuento (D) el 23% que es por un
lado la tasa que se est& cobrando por obtener préstamos y por otro lado es el
costo de oportunidad en el caso que los inversores decidieran colocar esta
inversion en un plazo fijo.
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$7.402.959,63 ‘ $5.357.779,39

1,23

$1.664.397,44
1,5129

D 0,23
2014 2015 2016
I Inicial FFN1 FFN2 FFN3

$3.774.505,13
1,860867

$-7.402.95

9,63| $4.355.918,20

$1.100.137,11

$2.028.358,35

VAN

S 81.454,04

Tabla 48: VAN de proyecto a 3 aiios (Fuente: Elaboracion propia)
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CONCLUSIONES

A partir del diagnéstico realizado, se detecté que el entorno externo

en el que la empresa se encuentra inserta se presenta como inseguro, con
barreras a las importaciones, la inestabilidad en el tipo de cambio y politicas

gubernamentales que dificultan la operacion diaria del negocio.

Sin embargo, como contraparte se destaca el potencial de la
empresa en la industria en la que se encuentra, el capital humano con el
gue cuenta tiene la formacién y herramientas para enfrentar las amenazas
gue presenta el entorno, la amplia cartera de clientes junto con el servicio
de alta calidad en el proceso de venta y postventa, la calidad de los
productos y el reconocimiento de la marca por parte de los clientes, permite
gue se encuentre en una posicion soélida y en el momento justo para la
aplicacién de un plan estratégico, a los fines de potenciar el crecimiento y

afianzarse alin mas en el mercado.

A partir de esto se disefio el plan estratégico para BLOW INK, que
comprende el establecimiento de mision, vision y objetivos; incrementar las
cantidades vendidas progresivamente, un 14% en el segundo semestre
2014, 27% en 2015 y 56% en 2016; mejorar los procesos internos; y ampliar
la cartera de productos. En base a lo mencionado anteriormente se
disefiaron 15 planes de accion, para desarrollar entre el afio 2014 y 2016,
gue van desde proceso internos hasta acciones para incrementar las

ventas.

Con la aplicacion de los mismos se espera por un lado poder hacer
un uso mas eficiente y direccionado de los recursos con los que
actualmente se cuenta, y por otro lado, aumentar la participacion del
mercado. Cabe destacar que los planes desarrollados son en su totalidad
necesarios para darle mayor estabilidad a la empresa, como para gestionar

un crecimiento ordenado, y se recomienda la aplicacion de todos ellos.
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http://web.ua.es/es/ecocampus/documentos/gest-residuos/cartuchos/pma09-cartuchos.pdf
http://www.usco.edu.co/contenido/SGC-USCO/16.AP-AMB_GESTION_DE_AMBIENTAL/AP-AMB-PR-05%20GESTION%20INTEGRAL%20DE%20CARTUCHOS%20DE%20TINTA%20Y%20TONER.pdf
http://www.usco.edu.co/contenido/SGC-USCO/16.AP-AMB_GESTION_DE_AMBIENTAL/AP-AMB-PR-05%20GESTION%20INTEGRAL%20DE%20CARTUCHOS%20DE%20TINTA%20Y%20TONER.pdf
http://www.usco.edu.co/contenido/SGC-USCO/16.AP-AMB_GESTION_DE_AMBIENTAL/AP-AMB-PR-05%20GESTION%20INTEGRAL%20DE%20CARTUCHOS%20DE%20TINTA%20Y%20TONER.pdf
http://www.usco.edu.co/contenido/SGC-USCO/16.AP-AMB_GESTION_DE_AMBIENTAL/AP-AMB-PR-05%20GESTION%20INTEGRAL%20DE%20CARTUCHOS%20DE%20TINTA%20Y%20TONER.pdf
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ANEXOS

ANEXO I: MODELO DE ENCUESTA INSTITUCIONAL

Encuesta ambiente interno FEMEX S.A-BLOW INK

La siguiente encuesta es andnima, se pide total sinceridad en sus respuestas. La finalidad de la misma es
poder mejorar continuamente el ambiente laboral. Marcar con una cruz la opcion que mds se acerque a
su realidad. Desde ya, muchas gracias!

1) ¢En cudntas empresas trabajaste antes de trabajar en FEMEX?
ES MI PRIMER TRABAJO
EN MENOS DE 5

EN MAS DE 5

2) El sueldo que recibo con respecto a lo que espero ganar es:
MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
MALO

MUY MALO

3) El ambiente de trabajo es:
MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
MALO

MUY MALO

4) El trato con mis superiores
es:

MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
MALO

MUY MALO

5) La relacidn con mis compafieros de trabajo es:
MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
MALO

MUY MALO
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6) Las condiciones de trabajo son:
MUY BUENO
BUENO

NI BUENO NI MALO
MALO

MUY MALO

7) Si tuvieras la oportunidad de volver a trabajar en la empresa, éla volverias a elegir?
TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

8) éEstas satisfecho con el trabajo que realizas en tu puesto?
MUY SATISFECHO
SATISFECHO
MODERADAMENTE
POCO SATISFECHO
INSATISFECHO

9) éTe encuentras comprometido y motivado con tus tareas?
TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

TOTALMENTE EN DESACUERDO

10) ¢Qué es lo que mas te gusta de trabajar en FEMEX?
AMBIENTE DE TRABAJO

PUESTO

SUELDO

FLEXIBILIDAD

OTROS:

Lisette N. Manavella
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ANEXO II: ENTREVISTA GERENTE DE COMPRAS

ENTREVISTA MARIA PIA COLLINI- GERENTE DE COMPRAS
23/10/2013

-¢,Como es la situacion del pais respecto a las importaciones?

‘En el ano 2012 el gobierno comenzé a restringir las autorizaciones de
importacion de aquella empresas que tenian un flujo superior al millén de
dolares importados anual. Cuando estas empresas reclamaron al
gobierno la imposibilidad de importar, el mismo exigi6 que cada
compafia presente un expediente en Secretaria de Comercio Interior.
Este expediente consistia en informar en caracter de declaracién jurada
los montos a importar en el afio y el compromiso de exportar ese mismo
monto. Asimismo, se exigia la presentacion de un listado de precios
comparativo desde 2010 en adelante de toda la cartera de productos de
la empresa, para asegurar que no haya aumentos abruptos en los

precios.

Sin embargo, desde principios del afio 2013 el gobierno empez6 a restringir
importaciones tanto de empresas grandes como de pequefias, sin seguir
ningun comportamiento l6gico. Conocemos casos de empresas que aun
habiendo presentado expediente y cumpliendo con el compromiso de
exportar no le autorizaron DJAI, mientras que a otras empresas que no

presentaron acuerdo si le autorizaron”.

-¢,Cual es la situacion de FEMEX frente a las restricciones a las

importaciones?

‘Femex no presentd expediente en Secretaria, ya que en el afo 2012
solamente sali6 observada una DJAI. En 2013, tuvimos muchas DJAI
observadas, pero con las aprobaciones que conseguimos cubrimos el
abastecimiento anual sin problema, por lo cual no se justifica presentar
expediente. Si bien para el afio proximo tenemos varias estrategias en
caso de que se traben por completo las importaciones, debemos ir

analizando el contexto continuamente para determinar como proceder”
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ANEXO III: ENTREVISTA JEFE DE CALIDAD

ENTREVISTA JEFE DE CALIDAD- RODRIGO ALGORRY

25/11/2012

Cudles son los tipos de cartuchos Renew que existen? ¢Y cuales son las

ventajas y desventajas de los mismos?

Existen dos tipos de cartuchos Renew, los que poseen carcasa nueva pero su

integrado es de segunda mano y los que poseen carcasa reciclada pero

su integrado es nuevo.

Aquellos cartuchos que poseen una carcasa nueva pero su integrado
(chip) es de segunda mano. Este tipo de cartucho tiene como ventaja
que estéticamente es muy bueno, pero la desventaja radica en que al
tener chip de segunda mano puede que el cartucho no sea tomado por
la impresora y el mismo no funcione adecuadamente o no sea leido por

la impresora.

Aquellos cartuchos que poseen carcasa reciclada pero su integrado
(chip) es nuevo. Esto tiene como ventaja que exista un pequeio (casi
nulo) margen de que el cartucho no sea tomado por la impresora. Si bien
estéticamente el cartucho puede parecer de mala calidad, sus resultados

son mejores.

¢,Cuale es una desventaja de los sistemas continuos de tinta?

El principal problema en estos sistemas continuos es gque la mayoria de las

tintas que utiliza son importadas, habiendo en el nivel nacional pocas

empresas que fabrican tintas con alta calidad.

En cuanto a la politica de devolucion, ¢son muchos los cartuchos que ingresan

vencidos?

Actualmente se estima que el 30% de los productos que ingresan

como devolucidon se encuentran vencidos o han sido utilizados fuera del

plazo en el cual se recomienda su utilizacion.
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ANEXO IV: ENTREVISTA PRESIDENTE DE FEMEX

ENTREVISTA PRESIDENTE DE FEMEX. MARIA SEGRETI
14/08/2013

¢COmo es la situacion del pais respecto a las importaciones?

La situacién es complicada para las importaciones, ya que el gobierno debe
aprobar las Declaraciones Juradas de Importacion (DJAI), en la

actualidad aprueban pocas y de manera aleatoria.
¢,Cual consideras es uno de los motivos?

Se explica esta situacion porque necesitan equilibrar la balanza comercial del
pais restringiendo la salida de dolares.

¢En que afecta estas restricciones?

No se puede hacer planes ni proyecciones de compras, porque no se sabe que

van a aprobar o que no.

Lisette N. Manavella
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ANEXO V: ENTREVISTA RECICLAR INGENIERIA ARGENTINA
S.A

ENTREVISTA A ARQUITECO FERNANDO MARCHISONE

20/08/2013

¢, En donde se encuentra ubicada la empresa RECICLAR?

La misma se encuentra en Cordoba Capital.

¢Ustedes que tratamientos le dan a los cartuchos de tinta y toners?

El tratamiento que le damos es el reciclado y/o destruccion, ya que estos

productos por ley son considerados residuos peligrosos

¢ Qué ley es la que determina la categoria de residuos y en cual estan los

cartuchos?

En la LEY NACIONAL N° 24.051, la categoria es Y12 Desechos resultantes de
la produccion, preparacion y utilizacion de tintas, colorantes, pigmentos,
pinturas, lacas o barnices. Y48 Todos los materiales y/o elementos
diversos contaminados con alguno o algunos de los residuos peligrosos
identificados en el Anexo | 0 que presenten alguna o algunas de las
caracteristicas peligrosas enumeradas en el Anexo Il de la Ley de
Residuos Peligrosos cuyo destino sea o deba ser una Operacion de

Eliminacion.
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ANEXO VI: ENTREVISTA GERENTE COMERCIAL

ENTREVISTA GERENTE COMERCIAL MARIA SEGRETI
09/06/2014
-¢,Cémo saben cuantos clientes potenciales existe en cada plaza?

En realidad no hay ningun lugar donde figure exacto el nUmero de minoristas
en las plazas, para hacerlo exacto deberias hacer un relevamiento en el
lugar. Sin embargo, nosotros hemos registrado a partir de nuestra propia

experiencia que cada 8000 habitantes hay una casa de computacion.
-¢,Cuanto estiman podria comprar un cliente mayorista?

Un cliente mayorista puede comprar entre 200 y 300 unidades por semestre,

los primeros afios.
-¢,Cuanto estiman podria comprar un distribuidor?

Esto es un proceso, no es que el primer afio van a comprarte toda la linea de
productos, porque como estos insumos pueden presentar fallas lleva un
periodo de prueba y luego de introduccion al mercado. Para ser
realistas al menos los tres primeros afos te puede comprar entre 500 y

600 unidades por semestre, después si todo va bien seguro aumenta.
-¢,Cuanto estiman podria comprar una gran superficie?

En este caso es igual que en el caso de los distribuidores, es un proceso lento.
Primero tene en cuenta que las grandes superficies por lo general tienen
centralizadas las compras, y casi siempre hacen compras pequefas y
las ponen a prueba en los locales que méas control tenga el area de
compras, una vez que el producto se demuestra que funciona y que
puede ser aceptado por el mercado lo van a incorporar en todas sus
sucursales. Por lo cual podes calcular los primeros afios compras con
mas frecuencia pueden ser bimestrales y de aproximadamente entre 150
y 200 unidades.

-¢,Crees que los clientes actuales y potenciales de BLOW INK pueden realizar
compras por internet?

Lisette N. Manavella
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Si, de hecho la mayoria realiza las compras o los pedidos por la web, es mucho
mas comodo y rapido para ellos. Nosotros en un principio no quisimos
generar el e-commerce porque queriamos saber cédmo funcionaba bien
el mercado, ahora ya estamos en condiciones de lanzarnos al comercio

electronico.
-¢, Tienen analisis realizados sobre la linea de fundas?

Si, hemos analizado la posibilidad de incorporar fundas de hecho ya lanzamos
una prueba. Si bien es un producto que tiene una rotacibn media, nos

sirve para completar la cartera de productos.
-¢ Qué demanda estimas que tengan?

Las fundas con manija de calidad tienen un periodo de incorporacion lento al
mercado, una vez que las mismas estén insertas se pueden llegar a

vender entre 1000 y 1500 unidades anuales.
- Y de las tintas?

Si también lo analizamos, las tintas a diferencia de las fundas es un producto
gue tiene mas rotacion, se calcula aproximadamente entre 50 y 60 litros
mensuales. Tiene mucha rotacidén primero porque se utiliza como insumo
para los sistemas continuos de tinta y por otro lado, porque los
minoristas la utilizan para recargar los productos. Es decir con este

producto tenes dos clientes, el mismo minorista y el consumidor final.

Lisette N. Manavella
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ANEXO VII: ENTREVISTA GERENTE DE COMPRAS
ENTREVISTA MARIA PIA COLLINI- GERENTE DE COMPRAS

02/06/2014

-¢,Cual es el costo de la mercaderia ya puesta en Argentina?
Es informacién no la puedo brindar ya que compromete a la empresa.
-¢ Y alguna aproximacion de los mismos?

Podes tomar como costo estimado un 70% del precio de venta, incluyendo

impuestos y comisiones de vendedores.

Lisette N. Manavella
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ANEXO VIII: ENTREVISTA DISENADORES - FIRMA IDEAR
ENTREVISTA DISENADOR FIRMA IDEAR.

13/06/2014
-¢,Cémo se calcula cual es el impacto en la ventas por medio del e-commerce?

La forma correcta de estimarlas es calcular que al menos un 5% del trafico que
tienes en tu pagina web va a concretar compras en tu web. Pero la
pagina web de BLOW INK no tiene contador de visitas por lo cual, te
deberias basar en que al menos entre un 4% y 8% de las ventas se

podrian incrementar con e-commerce.
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ANEXO IX: ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES CATAMARCA
ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES CATAMARCA

MUESTRA 23 MINORISTAS

1_Antigiiedad de la empresa en el mercado
menos de 5 afos 1

entre 6y 10 afios
entre 11y 20 afos 13
mas de 20 aios 6

2_¢Quién es su principal cliente de insumos alternativos?

Consumidor final 19

Clientes corporativos 1

Licitaciones publicas
Otros 0

3_¢Cual es el volumen de compra mensual promedio?

Menos de $6000 6
Entre S6000 y $12000 11
Entre $13000 y $18000 3
Mas de $19000 3

4_Actualmente, {Cudl es la marca que comercializa en insumos alternativos?
EVERTEC
BEST JET
POWERTEC
SCP

ORINK

MAX COLOR
GTC

G&G 10

N U1 O | O | OIN W

5_¢Como realiza las compras de los insumos alternativos?

Visita de vendedores directos 13
Compra directa a la empresa 5
Compra por medio de distribuidores locales 5
Otros

6_¢Cual es el medio de compra?

Compra personal cuando lo visita el vendedor 15

Compra por internet

Compra telefénica

Lisette N. Manavella
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7_¢éCada cuanto tiempo realiza las compras?

Semanal 1
Quincenal 3
Mensual 16
Bimestral 3

8_¢éQué es lo que mas valora de la empresa actual?

Precio 8
Plazo 3
Politica de RMA 4
Servicio 8

9 ¢Se encuentra interesado en cambiar de marca?
S 15
NO 8

Lisette N. Manavella
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ANEXO X: ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES MENDOZA

ENCUESTA CLIENTES POTENCIALES MENDOZA

MUESTRA 20 MINORISTAS

1_Antigiiedad de la empresa en el mercado

menos de 5 anos

entre 6y 10 afios

entre 11y 20 afios 12

mas de 20 afios 3

2_¢Quién es su principal cliente de insumos alternativos?

Consumidor final 15

Clientes corporativos

Licitaciones publicas 1
Otros

3_¢Cual es el volumen de compra mensual promedio?

Menos de $6000 2
Entre S6000 y $12000 8
Entre $13000 y $18000 9
Mas de $19000 1

4_Actualmente, ¢Cudl es la marca que comercializa en insumos
alternativos?

EVERTEC
BEST JET
POWERTEC
SCP

ORINK

MAX COLOR
GTC

G&G

N|Hh Uk OO0 |0O|Ww

5_¢Como realiza las compras de los insumos alternativos?

Visita de vendedores directos 11
Compra directa a la empresa 4
Compra por medio de distribuidores locales 5
Otros 0

6_¢Cual es el medio de compra?

Compra personal cuando lo visita el vendedor 11
Compra por internet 7
Compra telefénica 2

Lisette N. Manavella
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7_¢éCada cuanto tiempo realiza las compras?

Semanal 3
Quincenal 5
Mensual 10
Bimestral 2

8_¢éQué es lo que mas valora de la empresa actual?

Precio 7
Plazo 2
Politica de RMA 5
Servicio 6

9 ¢Se encuentra interesado en cambiar de marca?
S 16
NO 4

Lisette N. Manavella
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ANEXO XI: LISTADO DE PRODUCTOS DE BLOW INK

MODELO
HP INKJET TONNER HP EPSON

60 XL N 12A 117-1
60 XL C 35A 115-1
122 XL N 36A 135-1
122 XL C 78A 73-1
74 XL 85A 73-2
75 XL 73-3
21 XL 73-4
22 XL 133-1
92 XL 133-2
93 XL 133-3
56 XL N 133-4
56 XL C 63-1
901 XL N 63-2
901 XL C 63-3
94 XL 63-4
95 XL 90-1
81-1

81-2

81-3

81-4

81-5

81-6

82-1

82-2

82-3

82-4

82-5

82-6
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ANEXO XII: LISTA DE PRECIOS

TCABRIL 8,03
PRECIOS BLOW INK MAXCOLOR ABLE
PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO .
MODELO DOLAR PESOS ‘ CLASE ‘ PONDERACION DOLAR PESOS PONDERACION DOLAR PESOS PONDERACION
122XLC 22,25USD $178,67 7 $1.250,67 USD25,59 $205,47 $1.438,27 USD25,09 $201,44 $1.410,07
122XLN 22,85USD $183,49 18 $3.302,82 USD28,30 $227,25 $4.090,48 UsD27,75 $222,79 $4.010,28
21XL 16,30USD $130,89 14 $1.832,45 UsD19,10 $153,37 $2.147,22 UsD18,73 $150,37 $2.105,12
22XL 15,70USD $126,07 7 $882,50 USD18,50 $148,56 $1.039,89 UsD18,14 $145,64 $1.019,50
27XL 8,50USD $68,26 1 $68,26 UsD9,78 $78,49 $78,49 UsD9,58 $76,95 $76,95
28XL 9,50USD $76,29 1 $76,29 USD10,93 $87,73 $87,73 UsD10,71 $86,01 $86,01
56XL 9,20USD $73,88 3 $221,63 USD10,58 $84,96 $254,87 USD10,37 $83,29 $249,87
57XL 8,90USD $71,47 2 $142,93 USD10,24 $82,19 $164,37 USD10,03 $80,58 $161,15
60XLC 20,80USD $167,02 10 $1.670,24 USD25,40 $203,96 $2.039,62 USD24,90 $199,96 $1.999,63
60XLN 21,90USD $175,86 17 $2.989,62 USD26,20 $210,39 $3.576,56 USD25,69 $206,26 $3.506,43
74XL 8,10USD $65,04 4 $260,17 UsD9,32 $74,80 $299,20 UsD9,13 $73,33 $293,33
75XL 7,90USD $63,44 5 $317,19 USD9,09 $72,95 $364,76 UsD8,91 $71,52 $357,61
901XLC 9,15USD $73,47 1 $73,47 USD10,52 $84,50 $84,50 UsD10,32 $82,84 $82,84
901XLN 8,60USD $69,06 1 $69,06 USD9,89 $79,42 $79,42 USD9,70 $77,86 $77,86
92XL 13,10USD $105,19 4 $420,77 USD15,07 $120,97 $483,89 usD14,77 $118,60 $474,40
93XL 14,60USD $117,24 3 $351,71 USD16,79 $134,82 $404,47 USD16,46 $132,18 $396,54
94XL 7,00USD $56,21 1 $56,21 USD8,05 $64,64 $64,64 UsD7,89 $63,37 $63,37
95XL 7,35USD $59,02 1 $59,02 USD8,45 $67,87 $67,87 USD8,29 $66,54 $66,54
HP 100 $14.045,00 40 $16.766,26 $16.437,51
115N UsD1,36 $10,92 1 $10,92 USD1,56 $12,56 $12,56 UsD1,53 $12,31 $12,31
117N UsD2,50 $20,08 8 $160,60 UsD2,88 $23,09 $184,69 UsD2,82 $22,63 $181,07
133N UsD3,07 $24,65 4 $98,60 USD3,53 $28,35 $113,39 USD3,46 $27,79 $111,17
133C UsD3,07 $24,65 8 $197,20 USD3,53 $28,35 $226,78 USD3,46 $27,79 $222,33
133M UsD3,07 $24,65 8 $197,20 USD3,53 $28,35 $226,78 USD3,46 $27,79 $222,33
133A UsD3,07 $24,65 8 $197,20 USD3,53 $28,35 $226,78 USD3,46 $27,79 $222,33
135N USD3,60 $28,91 14 $404,71 usD4,14 $33,24 $465,42 UsD4,06 $32,59 $456,29
63N UsD1,40 $11,24 4 $44,97 usD1,61 $12,93 $51,71 USD1,58 $12,67 $50,70
63C UsD1,25 $10,04 2 $20,08 UsD1,44 $11,54 $23,09 usD1,41 $11,32 $22,63
63M UsD1,25 $10,04 2 $20,08 usD1,44 $11,54 $23,09 usD1,41 $11,32 $22,63
63A UsD1,25 $10,04 2 $20,08 usD1,44 $11,54 $23,09 usD1,41 $11,32 $22,63
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TCABRIL 8,03
PRECIOS BLOW INK MAXCOLOR ABLE
PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO )
COLAR DESOS ‘ CLASE ‘ PONDERACION DOLAR rsos  PONDERACION DOLAR Srsos  PONDERACION
73N USD1,80 $14,45 7 $101,15 USD2,07 $16,62 $116,32 USD2,03 $16,29 $114,04
73C USD1,80 $14,45 10 $144,50 UsD2,07 516,62 $166,18 USD2,03 $16,29 $162,92
73Mm USD 1,80 514,45 7 $101,15 USD2,07 516,62 $116,32 USD2,03 $16,29 $114,04
73A USD1,80 514,45 8 $115,60 USD2,07 516,62 $132,94 USD2,03 $16,29 $130,33
BIN/C USD1,18 $9,48 1 59,48 USD1,36 $10,90 $10,90 UsD1,33 $10,68 $10,68
82N/C UsD1,27 $10,20 1 $10,20 USD1,46 $11,73 $11,73 USD1,43 $11,50 $11,50
90N USD2,00 $16,06 5 $80,30 USD2,30 518,47 $92,35 UsD2,25 518,11 $90,53
EP 100 $1.934,00 9,34 $2.224,10 : $2.180,49
12A USD17,45 $140,12 33 $4.623,96 USD21,00 $168,63 $5.564,79 USD20,59 $165,32 $5.455,68
78A USD18,00 $144,54 4 $578,16 USD19,87 $159,56 $638,22 USD19,48 $156,43 $625,71
35A USD18,00 $144,54 17 $2.457,18 USD19,87 $159,56 $2.712,45 USD19,48 $156,43 $2.659,27
36A USD18,00 $144,54 6 $867,24 USD19,87 $159,56 $957,34 USD19,48 $156,43 $938,57
85A USD18,00 $144,54 40 $5.781,60 USD25,00 $200,75 $8.030,00 USD24,51 $196,81 $7.872,55
TONER 100 $14.308,14 $17.902,80 $17.551,77

Lisette N. Manavella
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TCABRILS,03
PREC'IC:\ISKB"OW BESTJET EVERTEC POWERTEC
PRECIO PRECIO ] PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO ]
MODELO DOLAR PESOS PONDERACION DOLAR ‘ PESOS ‘ PONDERACION DOLAR PESOS PONDERACION
122XLC USD22,03 $176,90 $1.238,29 UsD19,35 $155,36 $1.087,54 USD20,23 $162,43 $1.136,98
122XLN USD22,62 $181,67 $3.270,12 USD19,87 $159,56 $2.872,02 UsD20,77 $166,81 $3.002,56
21XL UsD16,14 $129,59 $1.814,30 UsD14,17 $113,82 $1.593,43 UsD14,82 $118,99 $1.665,86
22XL USD15,54 $124,82 $873,76 USD13,65 $109,63 $767,39 usD14,27 $114,61 $802,27
27XL USD8,42 $67,58 $67,58 UsD7,39 $59,35 $59,35 usD7,73 $62,05 $62,05
28XL UsD9,41 $75,53 $75,53 USD8,26 $66,33 $66,33 USD8,64 $69,35 $69,35
56XL UsD9,11 $73,14 $219,43 USD8,00 $64,24 $192,72 USD8,36 $67,16 $201,48
57XL UsD8,81 $70,76 $141,52 usD7,74 $62,15 $124,29 USD8,09 $64,97 $129,94
60XLC USD20,59 $165,37 $1.653,70 USD18,09 $145,24 $1.452,38 UsD18,91 $151,84 $1.518,40
60XLN USD21,68 $174,12 $2.960,02 USD19,04 $152,92 $2.599,67 UsD19,91 $159,87 $2.717,84
74XL USDS,02 $64,40 $257,60 UsD7,04 $56,56 $226,24 UsD7,36 $59,13 $236,52
75XL UsD7,82 $62,81 $314,04 USD6,87 $55,16 $275,81 UsD7,18 $57,67 $288,35
901XLC USD9,06 $72,75 $72,75 USD7,96 $63,89 $63,89 USD8,32 $66,80 $66,80
901XLN USD8,51 $68,37 $68,37 UsD7,48 $60,05 $60,05 UsD7,82 $62,78 $62,78
92XL UsD12,97 $104,15 $416,61 USD11,39 $91,47 $365,89 UsD11,91 $95,63 $382,52
93XL USD14,46 $116,08 $348,23 USD12,70 $101,95 $305,84 UsD13,27 $106,58 $319,74
94xXL USD6,93 $55,65 $55,65 USD6,09 $48,88 $48,88 USD6,36 $51,10 $51,10
95XL UsD7,28 $58,44 $58,44 USD6,39 $51,32 $51,32 USD6,68 $53,66 $53,66
HP $13.905,94 9,06 $12.213,05 $12.768,19 68
115N UsD1,35 $10,81 $10,81 UsD1,18 $9,50 $9,50 USD1,24 $9,93 $9,93
117N USD2,48 $19,88 $159,01 UsD2,17 $17,46 $139,65 usD2,27 $18,25 $146,00
133N USD3,04 $24,41 $97,62 UsD2,67 $21,43 $85,74 UsD2,79 $22,41 $89,64
133C USD3,04 $24,41 $195,25 USD2,67 $21,43 $171,48 usD2,79 $22,41 $179,27
133M USD3,04 $24,41 $195,25 USD2,67 $21,43 $171,48 usD2,79 $22,41 $179,27
133A USD3,04 $24,41 $195,25 USD2,67 $21,43 $171,48 usD2,79 $22,41 $179,27
135N USD3,56 $28,62 $400,70 UsD3,13 $25,14 $351,92 USD3,27 $26,28 $367,92
63N UsD1,39 $11,13 $44,52 usD1,22 $9,78 $39,10 usD1,27 $10,22 $40,88
63C UsD1,24 $9,94 $19,88 USD1,09 $8,73 $17,46 UsD1,14 $9,13 $18,25
63M USD1,24 $9,94 $19,88 USD1,09 $8,73 $17,46 UsD1,14 $9,13 $18,25
63A USD1,24 $9,94 $19,88 USD1,09 $8,73 $17,46 USD1,14 $9,13 $18,25
73N usD1,78 $14,31 $100,15 UsD1,56 $12,57 $87,96 USD1,64 $13,14 $91,95
73C usD1,78 $14,31 $143,07 USD1,56 $12,57 $125,65 USD1,64 $13,14 $131,36
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$130,07

TCABRIL8,03
PREC'IC:\ISKB"OW BESTIET EVERTEC POWERTEC
PRECIO PRECIO ) PRECIO PRECIO ] PRECIO ) )
MODELO DOLAR DESOS PONDERACION DOLAR ‘ DESOS ‘ PONDERACION DOLAR oEsos  PONDERACION
73M USD1,78 $14,31 $100,15 USD1,56 $12,57 $87,96 USD1,64 $13,14 $91,95
73A UsD1,78 $14,31 $114,46 USD1,56 $12,57 $100,52 USD1,64 $13,14 $105,09
8IN/C UsD1,17 $9,38 $9,38 USD1,03 $8,24 $8,24 USD1,07 $8,61 $8,61
82N/C USD1,26 $10,10 $10,10 USD1,10 $8,87 $8,87 UsD1,15 $9,27 $9,27
90N USD1,98 $15,90 $79,50 UsD1,74 $13,97 $69,83 USD1,82 $14,60 $73,00
EP $1.914,85 9 $1.681,74 6,8 $1.758,18
12A USD19,00 $152,57 $5.034,81 USD15,17 $121,84 $4.020,83 USD15,86 $127,38 $4.203,60
78A USD17,82 $143,11 $572,44 USD15,65 $125,69 $502,75 USD16,36 $131,40 $525,60
35A USD17,65 $141,73 $2.409,40 USD15,65 $125,69 $2.136,68 USD16,36 $131,40 $2.233,80
36A USD17,82 $143,11 $858,65 USD15,65 $125,69 $754,12 USD16,36 $131,40 $788,40
85A USD18,00 $144,54 $5.781,60 USD15,65 $125,69 $5.027,48 USD16,36 $131,40 $5.256,00
TONER $14.656,90 $12.441,86 $13.007,40
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TC ABRIL 8,03
PRECI:‘.:\ISKBLOW 68G GTC
PRECIO PRECIO . PRECIO PRECIO ] PRECIO PRECIO ]
MODELO ‘ DOLAR ‘ PESOS PONDERACION DOLAR PESOS PONDERACION ‘ DOLAR PESOS PONDERACION ‘
122XLC USD20,05 $160,96 $1.126,73 USD22,92 $184,03 $1.288,19 USD23,36 $187,60 $1.313,21
122XLN USD20,59 $165,31 $2.975,51 USD23,54 $188,99 $3.401,90 USD23,99 $192,66 $3.467,96
21XL USD14,68 $117,92 $1.650,85 USD16,79 $134,82 $1.887,42 UsD17,12 $137,43 $1.924,07
22XL usD14,14 $113,58 $795,04 USD16,17 $129,85 $908,97 USD16,49 $132,37 $926,62
27XL USD7,66 $61,49 $61,49 USD8,76 $70,30 $70,30 USD8,93 $71,67 $71,67
28XL USD8,56 $68,73 $68,73 USD9,79 $78,57 $78,57 USD9,98 $80,10 $80,10
56XL USD8,29 $66,55 $199,66 USD9,48 $76,09 $228,28 USD9,66 $77,57 $232,71
57XL USD8,02 $64,38 $128,77 usD9,17 $73,61 $147,22 UsD9,35 $75,04 $150,08
60XLC USD18,74 $150,47 $1.504,72 UsD21,42 $172,03 $1.720,35 UsD21,84 $175,38 $1.753,75
60XLN UsD19,73 $158,43 $2.693,35 USD22,56 $181,14 $3.079,31 USD23,00 $184,65 $3.139,10
74XL UsD7,30 $58,60 $234,39 USD8,34 $66,99 $267,98 UsD8,51 $68,30 $273,18
75XL UsD7,12 $57,15 $285,75 USD8,14 $65,34 $326,70 USD8,30 $66,61 $333,04
901XLC USD8,24 $66,19 $66,19 USD9,42 $75,68 $75,68 USD9,61 $77,15 $77,15
901XLN usD7,75 $62,21 $62,21 USD8,86 $71,13 $71,13 USD9,03 $72,51 $72,51
92XL USD11,80 $94,77 $379,07 USD13,49 $108,35 $433,40 USD13,76 $110,45 $441,81
93XL UsD13,15 $105,62 $316,86 USD15,04 $120,76 $362,27 USD15,33 $123,10 $369,30
94XL USD6,31 $50,64 $50,64 usD7,21 $57,90 $57,90 UsD7,35 $59,02 $59,02
95XL USD6,62 $53,17 $53,17 usD7,57 $60,79 $60,79 usD7,72 $61,97 $61,97
HP $12.653,16 : $14.466,35 44,66 $14.747,25 47,4
115N UsD1,23 $9,84 $9,84 USD1,40 $11,25 $11,25 UsD1,43 $11,47 $11,47
117N USD2,25 $18,09 $144,68 USD2,58 $20,68 $165,42 USD2,63 $21,08 $168,63
133N usD2,77 $22,21 $88,83 USD3,16 $25,39 $101,56 USD3,22 $25,88 $103,53
133C usD2,77 $22,21 $177,66 USD3,16 $25,39 $203,12 UsD3,22 $25,88 $207,06
133M usD2,77 $22,21 $177,66 USD3,16 $25,39 $203,12 UsD3,22 $25,88 $207,06
133A usD2,77 $22,21 $177,66 USD3,16 $25,39 $203,12 UsD3,22 $25,88 $207,06
135N USD3,24 $26,04 $364,61 usD3,71 $29,78 $416,85 UsD3,78 $30,35 $424,95
63N USD1,26 $10,13 $40,51 usD1,44 $11,58 $46,32 usD1,47 $11,80 $47,22
63C UsD1,13 $9,04 $18,09 USD1,29 $10,34 $20,68 UsD1,31 $10,54 $21,08
63M UsD1,13 $9,04 $18,09 UsD1,29 $10,34 $20,68 UsD1,31 $10,54 $21,08
63A UsD1,13 $9,04 $18,09 USD1,29 $10,34 $20,68 UsD1,31 $10,54 $21,08
73N UsD1,62 $13,02 $91,13 UsD1,85 $14,88 $104,18 UsD1,89 $15,17 $106,21
73C UsD1,62 $13,02 $130,18 UsD1,85 $14,88 $148,84 UsD1,89 $15,17 $151,73
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TC ABRIL 8,03
PRECI:‘.:\ISKBLOW 86 e
PRECIO L) ) PRECIO PRECIO ) PRECIO PRECIO ]
MODELO DOLAR DESOS PONDERACION OLAR Srsos  PONDERACION ‘ OLAR rsos  PONDERACION ‘
73M USD1,62 $13,02 $91,13 USD1,85 $14,88 $104,18 USD1,89 815,17 $106,21
73A USD1,62 $13,02 $104,14 USD1,85 $14,88 $119,07 USD1,89 $15,17 $121,38
8IN/C USD1,06 $8,54 $8,54 UsD1,22 $9,76 $9,76 USD1,24 $9,95 $9,95
82N/C USD1,14 $9,19 $9,19 UsD1,31 $10,50 $10,50 UsD1,33 $10,71 $10,71
90N USD1,80 $14,47 $72,34 USD2,06 $16,54 482,71 USD2,10 $16,36 $84,32
EP $1.742,34 A $1.992,02 9,9 $2.030,70 0
12A UsSD15,72 $126,23 $4.165,73 USD17,97 $144,32 $4.762,68 USD18,32 $147,13 $4.855,16
78A USD16,22 $130,22 $520,86 USD18,54 $148,88 $595,50 USD18,90 $151,77 $607,07
35A USD16,22 $130,22 $2.213,68 USD18,54 $148,88 $2.530,90 USD18,90 $151,77 $2.580,04
36A USD16,22 $130,22 $781,30 USD18,54 $148,88 $893,26 USD18,90 $151,77 $910,60
85A USD16,22 $130,22 $5.208,65 USD18,54 $148,88 $5.955,05 USD18,90 $151,77 $6.070,68
TONER $12.890,22 $14.737,38 $15.023,55
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TC ABRIL 8,03

PRECIOS BLOW
INK
PRECIO PRECIO ]
MODELO DOLAR PESOS PONDERACION
122XLC UsD22,70 $182,24 $1.275,69
122XLN UsD23,31 $187,16 $3.368,88
21XL USD16,63 $133,51 $1.869,09
22XL UsD16,01 $128,59 $900,15
27XL USD8,67 $69,62 $69,62
28XL USD9,69 $77,81 $77,81
56XL USD9,38 $75,35 $226,06
57XL UsD9,08 $72,90 $145,79
60XLC UsD21,22 $170,36 $1.703,64
60XLN USD22,34 $179,38 $3.049,41
74XL USD8,26 $66,34 $265,38
75XL USD8,06 $64,71 $323,53
901XLC UsD9,33 $74,94 $74,94
901XLN UsD8,77 $70,44 $70,44
92XL USD13,36 $107,30 $429,19
93XL USD14,89 $119,58 $358,75
94XL usD7,14 $57,33 $57,33
95XL USD7,50 $60,20 $60,20
HP $14.325,90
115N UsD1,35 $10,81 $10,81
117N USD2,48 $19,88 $159,01
133N USD3,04 $24,41 $97,62
133C USD3,04 $24,41 $195,25
133M USD3,04 $24,41 $195,25
133A USD3,04 $24,41 $195,25
135N USD3,56 $28,62 $400,70
63N UsD1,39 $11,13 $44,52
63C USD1,24 $9,94 $19,88
63M USD1,24 $9,94 $19,88
63A USD1,24 $9,94 $19,88
73N usD1,78 $14,31 $100,15
73C UsD1,78 $14,31 $143,07

X-WINS
PRECIO PRECIO ]
‘ DOLAR PESOS PONDERACION ‘
USD23,81 $191,17 $1.338,22
USD24,45 $196,33 $3.534,02
USsD17,44 $140,05 $1.960,72
USD16,80 $134,90 $944,27
USD9,10 $73,03 $73,03
UsD10,17 $81,62 $81,62
USD9,84 $79,05 $237,14
UsD9,52 $76,47 $152,94
USD22,26 $178,72 $1.787,16
USD23,43 $188,17 $3.198,89
USDS,67 $69,60 $278,38
USDS,45 $67,88 $339,39
UsD9,79 $78,62 $78,62
USD9,20 $73,89 $73,89
UsD14,02 $112,56 $450,23
USD15,62 $125,44 $376,33
USD7,49 $60,14 $60,14
UsD7,86 $63,15 $63,15
$15.028,15
USD1,46 $11,69 $11,69
USD2,68 $21,48 $171,84
USD3,28 $26,38 $105,50
USD3,28 $26,38 $211,00
USD3,28 $26,38 $211,00
USD3,28 $26,38 $211,00
USD3,85 $30,93 $433,04
USD1,50 $12,03 $48,12
USD1,34 $10,74 $21,48
UsD1,34 $10,74 $21,48
USD1,34 $10,74 $21,48
UsD1,93 $15,46 $108,23
UsD1,93 $15,46 $154,62
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DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

TC ABRIL 8,03
PRECIOS BLOW
INK X-WINS
PRECIO ) ) PRECIO ) )
MODELO OLAR DESOS PONDERACION ‘ COLAR DESOS PONDERACION ‘
73M USD1,78 $14,31 $100,15 USD1,93 $15,46 $108,23
73A USD1,78 $14,31 $114,46 USD1,93 $15,46 $123,69
8IN/C USD1,17 $9,38 $9,38 USD1,26 $10,14 $10,14
82N/C USD1,26 $10,10 $10,10 USD1,36 $10,91 $10,91
90N USD1,98 $15,90 $79,50 USD2,14 $17,18 $85,92
EP $1.914,85 9 $2.069,38
12A USD17,80 $142,92 $4.716,44 USD18,67 $149,93 $4.947,64
78A USD18,36 $147,43 $589,72 USD19,26 $154,66 $618,63
35A USD18,36 $147,43 $2.506,32 USD19,26 $154,66 $2.629,18
36A USD18,36 $147,43 $884,58 USD19,26 $154,66 $927,95
85A USD18,36 $147,43 $5.897,23 USD19,26 $154,66 $6.186,31
TONER $14.594,30 $15.309,71

$153,10




DESARROLLO DE PLAN ESTRATEGICO PARA

ANEXO XI: CANTIDADES VENDIDAS POR PRODUCTO

17 meses toners ‘ 8
meses hp-ep 312/00153/‘;4 Ingreso S/IVA mensual trimestral
122 XLC 2437 $321.918,53 $132,11 143 430
122 XL N 6188 $778.466,45 $ 125,80 364 1092
21 XL 4597 $308.677,40 $67,15 270 811
22 XL 2321 $226.014,45 $97,40 137 410
27 XL 207 $14.378,50 $69,52 12 37
28 XL 139 $ 14.415,15 $103,83 8 25
| 56 XL 995 $61.815,63 $62,16 59 176
57 XL 551 $50.507,30 $91,65 32 97
60 XLC 3438 $405.777,49 $118,02 202 607
60 XL N 5654 $ 638.608,90 $112,95 333 998
74 XL 1774 $167.874,83 $94,65 104 313
75 XL 1522 $158.556,83 $104,21 90 269
901 XLC 248 $30.607,34 $ 123,46 15 44
901 XL N 455 $53.287,17 $117,18 27 80
‘ 92 XL 1439 $108.120,41 $75,12 85 254
93 XL 1163 $95.648,86 $82,24 68 205
| 94 XL 364 $24.903,40 $ 68,40 21 64
95 XL 360 $30.205,40 $83,94 21 64
33850
115N 181 $1.580,24 $8,71 11 32
117N 1495 $16.998,63 $11,37 88 264
133N 681 $11.916,66 $17,49 40 120
133 C 1524 $ 26.864,48 $17,62 90 269
133 M 1434 $25.220,83 $17,59 84 253
133A 1381 $24.296,58 $17,59 81 244
135N 2550 $41.398,27 $ 16,23 150 450
63N 732 $5.080,83 $6,94 43 129
63C 434 $3.008,33 $6,94 26 77
63 M 384 $2.648,22 $6,90 23 68
63 A 373 $2.585,67 $6,94 22 66
73N 1196 $11.174,87 $9,35 70 211
73C 1863 $17.448,55 $9,37 110 329
73M 1349 $12.605,15 $9,35 79 238
73 A 1391 $13.032,75 $9,37 82 246
81 N/C 58 $531,14 $9,14 3 10
82 N/C 235 $2.393,22 $10,18 14 42
90 N 952 $8.182,71 $ 8,60 56 168
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18213

S- 1071
1218 $118.532,76 $97,29 152 457
147 $14.307,17 $97,11 18 55
642 $67.645,76 $105,41 80 241
217 $23.145,80 $106,79 27 81
1495 $157.111,20 $105,12 187 560
S
3.719 4.097.493,82




