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Resumen
El presente reporte de caso propone la aplicacion de una planificacion estratégica

a la empresa Ledesma SAIIC para lograr la profesionalizacion de los procedimientos
con la finalidad de lograr a mediano plazo una correcta penetracion de mercado,
especialmente de los productos light, mediante tacticas innovadoras que consoliden el
proceso de diversificacion. Dicha propuesta fue expuesta debido a las dificultades que
presenta la organizacion a la hora de dar a conocer los productos que ofrece la empresa.
Por tal motivo, el objetivo del presente trabajo es mejorar la participacion en el mercado
de la unidad de negocios del Azucar y Alcohol, especialmente la linea de productos
light. La implementacion llevara a la empresa a invertir una suma de $ 77507 millones
para su puesta en marcha, obteniendo un retorno sobre la inversion del 161,92% en el
tiempo previsto por el objetivo general redactado. Por lo que se puede decir desde la

variable cuantitativa que dicho reporte de caso es viable de llevarse a cabo.

Palabras Claves: Penetracion Mercado- Participacion Mercado-Innovacion-
diversificacion- Light.
Abstract

This case report proposes the application of strategic planning to the company
Ledesma SAIIC to achieve the professionalization of the procedures in order to achieve
a correct market penetration in the medium term, especially of light products, through
innovative tactics that consolidate the diversification process. This proposal was
presented due to the difficulties that the organization presents when it comes to
publicizing the products offered by the company. For this reason, the objective of this
work is to improve the market share of the Sugar and Alcohol business unit, especially
the light product line. The implementation will lead the company to invest a sum of $
77,507 million for its start-up, obtaining a return on investment of 161.92% in the time
provided by the general objective drafted. So it can be said from the quantitative

variable that said case report is feasible to carry out.

Keywords: Market Penetration- Market Participation-Innovation-diversification-
Light.
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Introduccion

Los problemas econdémicos ya conocidos en el pais sumado a la pandemia del
COVID 19 y los patrones de consumo que cambian constantemente; obliga a las
empresas a adaptarse para no perder su posicion y aprovechar las nuevas oportunidades.
Es por ello; que en el presente reporte de caso correspondiente a la carrera Licenciatura
en Administracion de la Universidad Siglo 21 se realizard un analisis y diagndstico
exhaustivo de la empresa Grupo Ledesma con la finalidad de establecer una
planificacion estratégica que permita mediante tacticas de crecimiento generar un
desarrollo de mercado, buscando maximizar el consumo de todos los productos de la
marca haciendo hincapié en sus subproductos los cuales muchas veces no son
asimilados por el consumidor; Y asi de esa forma, incrementar los beneficios y la

presencia en el mercado de la firma al mismo tiempo que sus utilidades.

El Grupo Ledesma es una empresa argentina de mas de 100 afios de trayectoria,
nacida en la provincia de Jujuy como una compafia azucarera. La misma, propiedad de
la familia Blaquier-Arrieta, desde sus inicios se caracterizd por una vision empresarial a
largo plazo; en 1950 comenzd a diversificar sus negocios con la fabricacion de papel a
partir de la fibra de cafia y agregando valor con la produccion de resmas, cuadernos,
papel ilustracion, entre otros productos. Tiempo posterior; continué su camino de
crecimiento con la produccién de bioetanol y fuentes de energia propias para sus
procesos productivos logrando una gran integracion y asi aprovechando al maximo su

materia prima basica.

En la actualidad, afio 2021 es una empresa lider en el mercado de azlcar y papel
y con importante participacion en la industria del alcohol, bioetanol y energia, donde
todos estos productos se extraen de la materia prima esencial de la empresa. Ademas; la
organizacion también tiene participacion en mercados de frutas frescas, jugos
concentrados, aceites esenciales, carnes y cereales donde con un liderazgo constante,
innovacidn, investigacion y experimentacion; busca de mejora los procesos y calidad
final de sus productos desarrollando sus negocios basados en la sustentabilidad y

responsabilidad social con presencia en cuatro provincias.
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La empresa tiene una presencia de 30% en el mercado de consumo; el cual varia
constantemente por el cambio en las preferencias como en el comportamiento de los
consumidores; donde un ejemplo claro de ello es la orientacion hacia los productos mas
saludables o de menores calorias como asi también aquellos productos que han sido
elaborados bajo estrictas reglas de proteccion ambiental. En relacion con lo anterior;
existen reglamentaciones y proyectos de ley que buscan reducir el excesivo consumo de
azlcar en la poblacion que impactan directamente en los intereses de las empresas
productoras. Como consecuencia a ello; en el Gltimo periodo Grupo Ledesma
experimentd un crecimiento notable en las ventas de tres familias de producto: Azlcar
Light (132%), Azlcar Rubia Mascabo (500%) y Edulcorantes (122%); pero aun la

participacion es baja en un sector liderado por la empresa Hileret.

Finalmente se puede decir una vez redactado y analizado lo anterior; que dicho
trabajo buscara obtener mediante estrategias de penetracion de mercado eficientes de la
mano de tacticas innovadoras; una mayor participacion de los productos pertenecientes
a la unidad de negocio azucar, jarabes y alcohol en el mercado consumidor; mas
puntualmente de aquellos productos light de la empresa dando respuesta a la demanda
de aquella poblacion que esta cambiando los habitos de consumo hacia productos con
menos azUcar, productos naturales, amigable con la naturaleza y con menos procesos
quimicos. Dicha estrategia permitira una cantidad de clientes fidelizados mayor y, por

ende, una mayor diferenciacion con respecto a la competencia.

A continuacidén, se procedera a redactar una serie de antecedentes para tomar

como guia para el desarrollo:

Como antecedente tedrico; podemos mencionar que una eficiente estrategia de
penetracion de mercado mediante tacticas de crecimiento le ofrece a una empresa una
expansion considerable del namero de mercados a los que atiende o de los productos
que ofrece, ya sea mediante su(s) linea(s) de negocio actual(es) o poniendo en marcha
otra(s) nueva(s) aprovechando su posicion de lider del mercado para potenciar toda la
linea de productos. (Robbins & Coulter, 2014)

Como antecedente de campo; encontramos al Instituto de Desarrollo Productivo
de Tucuman (IDEP) quien publico un informe en el afio 2015 sobre la evolucién de los
productos sustitutos del azucar y andlisis de las oportunidades para el sector productivo,

el cual muestra el crecimiento por encima del 70% el consumo de endulzantes light en



reemplazo del aztcar donde el crecimiento de la demanda para el mercado de consumo
e industrial es una realidad y mejorar la posicién de la organizacion en ese sector; es
primordial. (IDEP, 2015)

Anélisis Situacional

Basandose en los principios rectores de la empresa que le permitieron crecer
desde sus inicios hasta la actualidad con constante desarrollo e innovacién llevandola a
ser una empresa lider tal como se lo pudo determinar en el apartado anterior; es de suma
importancia que la organizacion continde su procesos de profesionalizacion en base a
sus procesos internos como en relacién a una clara estrategia de penetracion de mercado
en el rubro productos con menos calorias y naturales pertenecientes a la unidad de
negocio azlcar, jarabes y alcohol, ya que el mismo es un mercado en constante
crecimiento que puede permitir una ventaja competitiva a la organizacion en el mediano

plazo y la cual actualmente, no lo esta desarrollando de manera eficiente.

Para lograr tal meta y determinar su viabilidad; se comenzara con un analisis de
la posicion de la organizacion con respecto al entorno mediante el uso de la herramienta
PESTEL, luego para conocer el microentorno utilizaremos la herramienta de las cinco
fuerzas de Porter y; concluido estos analisis, se procedera al uso de las herramientas

FODA y cadena de valor para conocer internamente a la organizacion.

Andlisis del Macroentorno
Factor politico

La repUblica Argentina presidida desde el 10 de diciembre del 2019 por Alberto
Fernandez, quien asumio en un pais marcado por una crisis politica, social y econémica;
tuvo que afrontara pocos meses de asumir una situacion complicada por la pandemia del
COVID 19, hoy a un afio de las primera cuarentena decretada y con una amenaza de una
segunda ola de contagios presente; se estan tomando medidas sanitarias para evitar un
colapso sanitario como asi también ayudas a personas como empresas para sobrellevar
dicha actualidad. (Argentina.gob.ar, 2021)

Con respecto a las ayudas en primer lugar para la sociedad; el Comercio Interior
formalizd la extension hasta el 15 de mayo proximo de la vigencia del programa Precios
Maéximos, con los mismos valores y productos alcanzados en la Gltima actualizacion. En

segundo lugar, en relacion a las empresas; a comienzos de febrero de este afio intimo a



las empresas que forman parte de la produccién, comercializacion y distribucion de los
productos incluidos en tal programa a arbitrar las medidas para garantizar la prevision
ocupado al maximo su capacidad instalada; entre las principales medidas tomadas para
éstos grupos societarios (TELAM, 2021)

Finalmente en sumatoria a lo anterior y con la finalidad de lograr una
competencia leal y transparente entre los bienes que se comercializan en el pais; el
gobierno lanzo el “Sifire”, un sistema de fiscalizacion que permite prevenir engafios en
la veracidad de la informacién que contienen los rétulos o etiquetas de todos los
productos disponibles en las géndolas, es de caracter obligatorio y se aplica para los
rubros de alimentos, bebidas, perfumeria, aseo, cuidado personal y limpieza doméstica
aptos para el consumo con el fin de cuidar el bolsillo de la sociedad y al mismo tiempo
de control para los comercios para que ellos no dispongan o determinen un precio

incorrecto de dichos bienes comercializables. (TELAM, 2021)

Factor Econémico

La inflacion de marzo fue del 4,8% acumulando en el Gltimo afio un 42,6%, con
una importante suba en los sectores de alimentos y bebidas seguidos por fuertes subidas
en educacion, calzados e indumentaria. Segun proyecciones privadas se estaria cerrando
el primer cuatrimestre del 2021 cerca del 16% y los prondsticos para el afio son entre el
45% y 50%; muy lejos de las cifras esperadas por el gobierno que son del 29% para el

mismo periodo. (Kanenguiser, 2021).

Ante el contexto inflacionario el gobierno saco una serie de medidas para
desacelerar la tendencia de los ultimos meses. A traves del programa Mercado Federal
Movil haré llegar productos basicos a precios mayoristas, el cual se iniciara en el Gran
Buenos Aires y se ira extendiendo en el pais. También con el programa Pymes en
Gondolas, destinado a certificar y capacitar a productores micro, pequefios y
cooperativas productoras de alimentos para diversificar la oferta de alimentos en
supermercados. Ademas, en el marco de lo establecido en la Ley de Gondolas la
Secretaria de Comercio Interior, incorpora 500 nuevos fiscalizadores a los fines de
fortalecer las tareas de control y garantizar el abastecimiento mientras tenga vigencia la

emergencia sanitaria. (Infobae, www.infobae.com, 2021)

En sumatoria; el gobierno nacional en febrero pasado establecié un incremento

del 50% para la Tarjeta Alimentar, también se anuncié un refuerzo de $15.000 dirigido



a titulares de la Asignacion Universal por Hijo, la Asignacion Universal por Embarazo
(AUE) y asignaciones familiares para monotributistas de las primeras categorias (A y
B). Para los jubilados y pensionados se establecid un subsidio extraordinario por un
monto de $1500 que se abonara en los meses de abril y mayo, medidas necesarias para
mejorar las economias familiares de sectores vulnerables y mantener el consumo en esta

época de crisis econdmica y sanitaria (NACION, 2021)

Ahora, con la finalidad de dar ayuda a empresas comprometidas por la situacién
de la pandemia y mantener las fuentes de trabajo; se anuncié el aumento del 50% de los
montos del programa de Recuperacion Productiva (REPRO I1). Luego de una reunion
del gabinete econémico, se definié que todos aquellos sectores criticos que tengan una
pérdida de facturacion real mayor al 20% respecto al mismo periodo de 2019 recibiran
un beneficio de hasta $18.000 por trabajador, esta herramienta busca el reemplazo del
programa de Asistencia al Trabajo y la produccion. (NACION, 2021)

Factor Social

A mas de un afio del inicio de la pandemia la preocupacién de la sociedad por la
situacion sanitaria esta lejos de ser de las mas acuciantes, dando mayor importancia
asuntos claves como la inflacion, desempleo, violencia y crimenes, educacion,
desigualdad y la corrupcion. A nivel global, Argentina aparece como el segundo pais
menos preocupado por la pandemia después de Rusia, y con la situacion economica
como principal preocupacion, mientras que la percepcion negativa de la situacion del
pais aumento en el ultimo afo del 40% al %79 ya que el gobierno no logré revertir la
crisis que arrastra el pais desde hace afos y perdio apoyo en la gestion de la pandemia

generando un crecimiento en el descontento social. (Infobae, 2021)

Sumado a lo anterior y para darle cuantificacion a dichos problemas; los ultimos
datos del INDEC revelan que la Argentina cerro el 2020con el 42% de la poblacién bajo
el indice de la pobreza, dentro de ese conjunto se distingue que el 10,5 bajo la linea de
la indigencia, cifras mas que preocupantes para una economia golpeada donde los
salarios perdiendo ante la inflacion y gran parte de la poblacion estd en estado de
vulnerabilidad. (INDEC, 2021).

Factor Tecnoldgico

Como consecuencia a la pandemia; la sociedad se tuvo que adaptar a una nueva

realidad y las empresas como actores sociales no fueron la excepcion, tuvieron que



adoptar formas de trabajo nuevas y hacerlo rdpidamente como el teletrabajo, protocolos
de cuidados y teleconferencias; haciendo de su uso para poder subsistir en un contexto

global complicado. (Infobae, 2021).

Sumado a lo anterior y como otra forma de crecer y hacer frente a la situacion
actual; se hace cada vez més evidente la necesidad de ampliar, sin limitacion geografica
o temporal, la implantacién de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC) en las empresas. Cada vez mas, los consumidores utilizan los buscadores de
internet y las redes sociales no solo como via para recibir informacion de servicios y
productos sino también para ejercer influencia ante otros posibles consumidores. Sus
opiniones y recomendaciones pueden ser un factor decisivo para el éxito o el fracaso de
un determinado modelo de negocio. (THEFOODTECH, 2020)

También los habitos de consumo se han actualizado. La sociedad ha cambiado
hacia productos que ayuden a reforzar el sistema inmunitario, que brinden la seguridad
en los alimentos y los efectos en el organismo de su ingesta valorando la trazabilidad y
transparencia de las organizaciones. Para ello y su adquisicion y en relacion con la
tecnologia utilizan la metodologia e-commerce. El e-commerce es una revolucion y
grandes empresas se unieron a distribuidores y empresas de delivery para llevar los
productos directamente a los hogares donde la sostenibilidad es un factor de consumo
con la conciencia de que cada acto tiene consecuencias en el entorno.
(THEFOODTECH, 2020)

Factor Ecoldgico

Las préacticas empresariales e industriales tienen que asumir el compromiso para
el cuidado de un medio ambiente que necesita cambios urgentes, con un trabajo en
conjunto con los gobiernos y la ciudadania en general reforzando la idea de que todos

son actores importantes para el cambio. (Ctmaconsultores, 2020)

Los clientes de las empresas también forman un papel fundamental en esta
instancia ya que los clientes son susceptibles de comprar un producto y/o contratar los
servicios ofertados ejerciendo importantes presiones sobre las empresas para que actuen
a favor del medio ambiente en sus procesos productivos. Ante ello; las organizaciones
responden estratégicamente ya que lo ven como una oportunidad de mejora en el
crecimiento economico de su entidad diferencidndose de la competencia.
(Ctmaconsultores, 2020)



Es decir, un cambio hacia econdmicas mas verdes no se puede retrasar. Estas
parecieron pasar a segundo plano para muchas empresas que tuvieron que centrar sus
intereses en subsistir en un contexto complicado, pero este retraso puede traer graves
consecuencias a largo plazo en la lucha por reducir el cambio climéatico. Otra de las
ensefianzas que dejo el COVID es que el trabajo remoto es posible y que trae una
disminucion en las emisiones generadas de hasta un 20 por ciento. (EICronista, 2021)

Factor Legal

En algunos casos los impuestos tienen como objetivo corregir externalidades
negativas que alteran el bienestar social. Estos tributos tienen fines recaudatorios y
parafiscales, para enfrentar probleméaticas como la contaminacion o el consumo de
productos nocivos para la salud, ejemplo de ello son los impuestos al tabaco y bebidas
alcoholicas y en algunos paises ya se esta gravando el consumo de azucar. En nuestro
pais la reforma tributaria aprobada en diciembre de 2017 se intentd gravar la azucar
afiadida artificialmente en las bebidas analcohdlicas, en base a las recomendaciones de
la OMS, pero finalmente no fue aprobado por el Congreso Nacional en el que tuvieron
gran peso las provincias productoras de azUcar en la que corrian riesgo su principal
actividad y las respectivas fuentes de trabajo. Si bien la propuesta no fue incluida dentro
de la Ley 27.430; las empresas tienen que estar atentas a las medidas que se puedan

tomar en un futuro cercano. (Ambito, 2021)

Ademas de lo anterior; a principio del mes de abril finaliz6 un plenario de
comisiones de la Camara de Diputados donde concluyo con las reuniones informativas
y comenzard a discutir en las préximas semanas el dictamen del proyecto de ley que
exige que envases de los productos incluyan etiquetas para advertir los excesos de
azucares, sodio, grasas saturadas, grasas totales y calorias para que los consumidores
tengan acceso a informacién mas clara con respecto a los componentes que contienen
los alimentos que llevan a su mesa. Entre los expositores se encontraba el senador
chileno Guido Girardi, autor de la ley etiquetado en ese pais y comento que el 30% de
los productos fue reformulado. Si bien se trata de un proyecto de ley que todavia no esta
aprobado, estar atentos a las futuras reglamentaciones es imprescindible para el futuro

de la organizacion. (Telam, 2021)

Conclusién del Macro Entorno
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Luego de un andlisis pormenorizado del macro entorno en el que la situacion
politica-econdmica del pais genera incertidumbre a inversores y se denotan cambios en
los patrones de consumo orientados hacia productos con menos calorias y mas naturales
sumada a reglamentaciones como proyectos de leyes que buscan disminuir el consumo
de azucar en la poblacién a través de tributos y rotulaciones que alerten sobre sus
niveles; obliga a Grupo Ledesma a planificar estrategias para ofrecer los productos que
se adapten a las necesidades actuales de la sociedad, los cuales la organizacion ya los
tiene pero el publico no los asimila o los conoce ya que relacionan a la marca al
producto del azlcar Gnicamente en muchas ocasiones. Ademas, es importante realizar
dicha actividad teniendo en cuenta que la empresa pertenece a una actividad esencial en
dicha pandemia y sus actividades como ingresos continuaran de manera normal
pudiendo utilizar dicha ventaja para una eficiente y mas favorable penetracion de

mercado.

Analisis del Microentorno
A continuacion, se analizara el entorno directo de la empresa Ledesma con la

finalidad de conocer el poder de los diversos actores que acttan en el sector donde para

ello se utilizara la herramienta de las Cinco Fuerzas de Porter.

Rivalidad entre la competencia

El subsector de la industria nacional de los edulcorantes y azlcares se encuentra
liderado por la empresa internacional Merisant con sus marcas Sucaryl; Equal Sweet; y
Chuker seguido por la nacional La Cumbre de San Luis que fabrica Hilerety Juplast-
Baggio que tiene la marca SiDiet. Es un mercado caracterizado por productos de
distintas procedencias que cumplen basicamente la misma funcion, diferenciandose por
su origen natural o artificial, en el cual las caracteristicas funcionales y técnicas de los

productos son vitales para que una empresa sea mas conocida que otra.

Poder de Negociacion del Cliente
El mercado nacional de dichos productos que maneja la industria en estudio; se
divide en dos grupos de clientes, el de consumo masivo haciendo eje al consumidor

final y el consumo industrial.

El primero se caracteriza por tener cada vez mayor acceso a informacion para
tomar las decisiones de compra, en el cual pueden indagar caracteristicas, precios,

rendimiento y opiniones de otros consumidores que ayudan a la decision y le otorga un
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alto poder de negociacion obligando a las empresas a estar muy atentos a los

requerimientos del mercado.

El segundo grupo de clientes, el industrial, se caracteriza por utilizar dichos
productos para emplearlo en sus producciones sobre todo en su mercado de alimentos y
bebidas teniendo un alto poder de negociacion caracterizado por las compras a gran

volumen que obtienen de las empresas productoras.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Dependiendo del origen del producto varia el poder de negociacion de cada
empresa. Por ejemplo, las empresas que ofrecen a base de sucralosa que se obtiene de la
sacarosa; generalmente son empresas azucareras que la obtienen de la materia prima que
ellos mismos producen, la cafia de azlcar. Similar situacion para las que son a base de
Stevia donde el poder de negociacion la tiene el productor. Sin embargo, las empresas
que elaboran edulcorantes sintéticos y algunos de sus ingredientes son importados o de

industrias quimicas con la cuales su poder de negociacion se ve disminuido

Amenaza de Productos/Servicios Sustitutos.

Los avances tecnologicos y la gran cantidad de investigaciones en busca de un
producto que reemplace la azlcar y satisfaga las caracteristicas que los consumidores
exigen en relacion con productos méas saludables o que no utilicen tanto tratamiento
nocivo para el suelo; hace que la amenaza este latente constantemente en los

productores de dicha industria.

Amenaza de nuevos Competidores

Si bien es un mercado atractivo por el crecimiento de la demanda de productos
bajas calorias y méas naturales dentro del mismo; las empresas que estan en el mercado
actualmente tienen economias de escala, una cartera de clientes importante y una curva
de experiencia los cuales son factores que dificultan el ingreso de nuevas empresas
obligando a grandes inversiones en un contexto con dificultades para conseguir
financiacion.

Andlisis Interno de la empresa - Cadena de valor
Actividades primarias

Logistica interna
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Los procesos como la gestion diaria de la empresa cuentan con una Politica de
Calidad e innovacion eficiente para asegurar un abordaje transversal e integral. Para
ello, trabaja bajo sistemas de gestion certificados con estandares internacionales que
garantizan la eficiencia de los procesos internos apuntando al liderazgo en su categoria

y mercado hacien
do de la organizacién, una empresa eficiente en cuanto a su gestion.

Operaciones

Ledesma cuenta con una completa verticalizacién de sus procesos que le permite
tener el control desde la siembra hasta los productos finales en un proceso de agregado
de valor que se diversifica a distintas unidades de negocio. Un dato no menos
importante y méas teniendo en cuenta la competitividad del sector; es que Ledesma
cuenta con una eficiente innovacion e investigacion en cada una de sus operaciones;

permitiéndoles las mismas obtener una ventaja competitiva en su mercado meta.

Logistica externa

La empresa cuenta con amplia red de distribucion propia de producto masivo a
lo largo y ancho de nuestro pais, compuesta por 100 de las grandes cadenas de
supermercados y mayoristas nacionales, asi como por cientos de comercios regionales
de todo el pais. En el mercado industrial, la organizacion cuenta con una base de 200

clientes que usan el azticar como materia prima para la elaboracion de sus productos.

En la seleccion de nuevos clientes la empresa se focaliza en los que mejor se
alinean con su estrategia de negocio, basandose principalmente en la valoracion de la
calidad y servicio, situacién econdmica-financiera, composicion del pagquete accionario,
desempefio comercial, volimenes y modalidad de compras, posicionamiento Yy
caracteristicas del segmento en el que participan y relacion con los competidores de

Ledesma.

Marketing y ventas

Ledesma cuenta con un equipo de 25 personas con una larga trayectoria en la
empresa que mantiene una comunicacién constante y proactiva con los clientes que
ayudan a fortalecer el vinculo como resultado de afios de trabajo en conjunto. La
empresa pone a disposicion de los clientes asesores comerciales con contacto telefénico,

el cual cuenta con informacién necesaria para formalizar operaciones y canalizar
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inquietudes como un claro ejemplo de cuidado y marketing hacia ellos. Sin embargo; es
necesario direccionar las estrategias de marketing para profundizar el ingreso de la linea
de edulcorantes en un mercado creciente en el que la empresa tiene baja participacion,
coordinando y planificando publicidad digital y acuerdos con los actuales clientes del

azucar para llevar a las gondolas las nuevas lineas de productos.

Servicio post venta

Ledesma cuenta con un sistema de gestion de quejas y reclamos para asegurar al
cliente una solucion inmediata a los inconvenientes que surjan con el producto o
servicio ofrecido, donde cada llamado queda registrado y llega a todas las areas de la
organizacion para una pronta respuesta. Con la informacion obtenida de estos registros
se realizan informes semanales y cuatrimestrales, y en base a los resultados se toman las

medidas correctivas pertinentes.

Actividades de soporte

Infraestructura de la empresa

Ledesma organiza sus actividades por unidades de negocio, las cuales se
administran de forma independiente y representan una estructura organizacional por si
misma en el que cada negocio es responsable de todo el proceso que afecta a su
producto. Cabe aclarar y como mejora a trabajar a futuro que, en la gerencia comercial
de la unidad de azUcar, jarabe y alcohol; se encuentran dificultades para lograr el

posicionamiento de la linea de edulcorantes en un mercado en constante crecimiento.

Gestion de recursos humanos
Ledesma tiene mas de 6000 empleados en las diversas actividades de la
organizacion con los que busca la constante capacitacion y desarrollo profesional para

potenciar habilidades en los colaboradores y su relacion con el cliente.

Desarrollo de tecnologias

Ledesma es una empresa lider en implementacion de tecnologias en sus
procesos, pero es necesario un desarrollo de la publicidad digital y presencia en las
redes sociales para fortalecer el vinculo con los clientes y dar a conocer las nuevas

lineas de productos.

Aprovisionamiento
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El proceso de optimizacion del modelo organizacional de la Gerencia de
Abastecimiento tiene el objetivo de alcanzar relaciones mas sostenibles, una mejor
planificacion y calidad de acuerdos con sus proveedores garantizando el mismo nivel de
exigencia que tiene para los procesos internos. Son mas de 4.000 los proveedores con
los que la empresa trabaja en conjunto, conformada principalmente por pequefias y
medianas empresas apostando por el desarrollo local con el objetivo de crear valor
compartido y potenciar a las empresas que asumen el compromiso de la calidad,

seguridad y compromiso con el medio ambiente.

Una vez determinada su cadena de valor desde la perspectiva de las actividades
primarias como secundarias; se puede realizar un analisis de dicha herramienta en
relacion con que areas o partes de la institucion generan mayor valor y una clara ventaja
competitiva. La organizacion, posee un gran Know-how que adquirid con sus afios de
experiencia junto a la gran solvencia financiera que tiene debido al gran volumen de
ventas. También cabe mencionar en este aspecto, la relacién que ha logrado con sus
proveedores y las representaciones oficiales que consiguio a lo largo de los afios como
las economias de escala que genera con sus grandes volimenes y la amplia cobertura
que tiene a nivel pais; lo que se determina que la empresa posee grandes cualidades
internas para poder seguir creciendo y profesionalizarse a futuro. Pero para que esto
perdure y se eficientice dicha ventaja competitiva con respecto a la competencia y tal
como se lo describio lineas arriba sobre todo en el apartado introduccion; la empresa
debera trabajar duramente en sus aspectos internos en la forma de ejecutar o lo medios
utilizados para llevar adelante las tareas para acompafiar a las grandes oportunidades de
crecimiento en el plano externo sobre todo en lo relacionado al segmento de mercado

que hoy opta por un producto saludable antes que uno de procesamiento comun.

Analisis Interno de la empresa — Matriz Foda
Fortalezas

e Empresa con importante cartera de clientes en el negocio del azucar, tanto en el
mercado masivo como en el industrial, esto permite ofrecer los nuevos
productos aprovechando la relacién comercial.

e Empresa reconocida a nivel nacional e internacional por proveer productos de
calidad cumpliendo con estandares internacionales que otorga seguridad a los

clientes en la decisién de compra.
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Conocimiento de proceso de produccion, reduciendo costos en experimentacion

y curva de experiencia que la convierte en una ventaja competitiva.
Debilidades

Baja participacion en el mercado de edulcorantes que no le permite a la
organizacion crecer al ritmo del sector.

Deficiencia en informar las nuevas lineas de productos por los canales digitales,
de esta forma no est4 aprovechando un recurso tan importante y efectivo para
Ilegar a los potenciales clientes.

Deficiencias en mkt y ventas en la penetracion de mercado de los productos

sustitutos de azUcar

Oportunidades

Mercados de edulcorantes en constante crecimiento que permite potenciar la
posicion de los productos que ofrece la organizacion.

Leyes que buscan reducir el consumo de azlUcar en la poblacion vy
recomendaciones de profesionales llevan a los consumidores a buscar un
sustituto.

Mercado industrial en busca de un sustituto del azlcar para responder a las

nuevas tendencias de los consumidores finales.
Amenazas

Aparicion de nuevos competidores por ser un mercado en crecimiento lo que lo
convierte en un atractivo para inversionistas.

Situacion socioeconémica del pais que genera incertidumbre constante.

Mercado liderado por empresas con amplios conocimientos y posicion
consolidada en el mercado que obliga a la organizacion a un estudio

pormenorizado de las estrategias a seguir para su posicionamiento.

Analisis Especifico de la Carrera - Matriz BCG
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llustracion 1, matriz BCG
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Dentro de los productos denominados “vaca” encontramos el azlcar que es la
principal fuente de ingresos de la organizacion seguidos por los articulos de libreria y
ganaderia, estos productos tienen una alta participacion en un mercado con bajo

crecimiento ya que son la principal fuente de ingresos de la empresa.

Muy distante es la posicion del papel encapado y glucovil, que son negocios que
generan perdidas y lo mas recomendable es el abandono de estas actividades;

considerandolos como productos vaca

Dentro de los productos “estrellas™ se encuentra el bioetanol y los jugos y frutas
que requirieron de gran inversion inicial, pero se logré una importante participacion en

un mercado que aun sigue creciendo.

El alcohol, papel de embalaje son productos interrogantes ya que producto de la
pandemia y los cambios en los habitos (uso de alcohol en gel para desinfectar manos, el
papel de embalaje para los envios a domicilios.) hizo crecer considerablemente la
demanda de estos productos, pero con la amenaza de que sea temporal. También; dentro
de los interrogantes se encuentran los edulcorantes pero con una perspectiva de
crecimiento sostenido y la expectativas futuras son mas alentadoras debido a que la

poblacion cada vez mas se orienta hacia productos light, o reducidos en calorias.

Una vez analizada la cartera de negocios de Ledesma se concluye que,
aprovechando la alta posicion en el mercado de las unidades de negocio del azlcar,
ganaderia y productos de libreria; se pueden potenciar productos y subproductos de
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mercados que estan creciendo y la organizacion tiene una baja cuota de este. La
insercién en el mercado de estos productos requiere de una importante inversion en
produccion y comercializacion para lograr que la unidad de negocio se convierta en
estrella. La empresa tiene una baja participacion en el mercado de edulcorantes, el cual

tiene una alta tasa de crecimiento, por esta razon es imprescindible mejorar la posicion.

Marco teorico
En este capitulo se desarrollard el Marco Teorico que tiene como principal

objetivo explicar, a través de diversos autores y teorias, el tema del presente trabajo. Se
presentan conceptos de planificacion estratégica, lo que es una estrategia de crecimiento
considerando sus ventajas como desventajas de llevarla a cabo. Y, por ultimo, teoria que
den sustento a las tacticas a implementar en el plan de implementacion como la es la

penetracion de mercado y la innovacion tecnologica.
Planificacion estratégica.

Yendo de lo mas antiguo a lo mas nuevo para entender la evolucion de la
herramienta; primero podemos decir que la planificacion estratégica es el proceso
mediante el cual quienes deben tomar decisiones en una organizacion; relevan, procesar
y analizan informacién tanto interna como externa. De esta forma pueden evaluar la
situacion actual de la empresa como asi también su nivel de competitividad, con el fin

de anticipar y decidir las decisiones a tomar en el futuro. (Serna Gomez, 2010).

Buscando una segunda opinion al respecto y mas actual se puede decir que esta
herramienta brinda una guia a las organizaciones para la formulacién y desarrollo de
estrategias que permitan un desempefio rentable y perdurable en el tiempo; donde a
comparacion de la anterior, aqui se toma en cuenta la trascendencia de la tactica
organizacional en los afios. Es decir, es el plan maestro en el que la alta direccion recoge
las decisiones estratégicas y corporativas que ha adoptado hoy, en referencia a lo que

hara en los proximos afios, para lograr una empresa competitiva que le permita
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satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés. Dicha herramienta
empieza con la aplicacion de un método para obtener un camino deseado a seguir, que
una vez conocido, pueda el mismo guiar a la direccion de la empresa para maximizar y
mantener su posicion competitiva dentro de en un entorno en permanente y veloz

cambio. (Sainz de Vicufia Ancin, 2017)

Asimismo, y para conocer otro autor en tercer lugar y del mismo afio que el
anterior; Chiavenato sostiene que el proceso de planeacidn estratégica es la herramienta
por la cual se buscan y se especifican las ventajas competitivas de la organizacion para
alcanzar los objetivos organizacionales a través de una propuesta de desarrollo
competitivo de mediano y largo plazo y asi poder definir objetivos, elaborar estrategias
y determinar acciones que resulten en un aumento de la competitividad, asegurando la
sostenibilidad de la organizacion con la ventaja de controlarlas a medidas que se

ejecutan y no cuando finalice la gestion de su implementacion. (Chiavenato, 2017)

Luego de haber definido el concepto de planificacion estratégica; debemos
mencionar como principal estrategia a utilizar en este trabajo, a la estrategia de

crecimiento.
Estrategia de crecimiento

Una estrategia de crecimiento consiste en identificar oportunidades de
crecimiento dentro de los negocios actuales comenzando por la revision de
oportunidades para mejorar los negocios existentes de la empresa. Un marco de
referencia Util para detectar nuevas oportunidades de crecimiento es el estudio de la
expansion de producto-mercado. Esta herramienta considera las oportunidades de
crecimiento estratégico para la empresa en términos de productos y mercados nuevos y
actuales comenzando por la evaluacién de la factibilidad de obtener mayor participacion
con sus productos actuales en los mercados actuales aplicando la herramienta de
penetracion de mercado; seguidamente analizando las posibilidades de desarrollar
nuevos mercados para sus productos actuales con la aplicacion de la herramienta de
desarrollo de mercados. (Kotler & Keller, 2012)

Las estrategias de crecimiento cuentan con la ventaja de incrementar las ventas
de la empresa, lo cual lo vuelve una fuente de ingresos muy valiosa. Ademas, su
correcta aplicacion por parte de la empresa le permite obtener un mayor protagonismo

dentro del mercado, tomando el control de una porcion mayor. Sin embargo, también
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posee desventajas a considerar como costo de inversion alta para adquirir nuevas
tecnologias para ser competitivo como un alto costo de restructuracion para adaptarse a

los cambios, entre otros. (Gamble & Peteraf, 2012).

En consecuencia a la aplicacién de la estrategia mencionada en el parrafo
anterior; la misma se verd maximizada dando lugar o permitiéndola obtener mediante

una penetracion eficiente en el mercado meta.
Penetracion de Mercado

La estrategia de penetracion de mercado es una estrategia de crecimiento
intensivo que las organizaciones aplican con el fin de obtener una mayor participacién
de mercado a través de sus productos dentro de los mercados actuales como potenciales.
Esta estrategia tiene como eje central a aquellos clientes que estarian dispuestos a
utilizar el producto pero que actualmente no lo hacen, es decir, cubrir una porcion de

demanda mayor dentro del mercado.

Es por esta razon que llevar a cabo una estrategia de penetracion de mercado
tiene como ventaja lograr la captacion de nuevos clientes que estén comprometidos con
otras marcas y la fidelizacion de aquellos compradores que ya la eligen de manera
habitual. A su vez, esto provoca que la empresa proponga una mayor competitividad de
su parte dentro del sector, en busqueda de lograr una mejora constante con el objetivo

de expandirse y adquirir una porcion mayor de mercado. (Kotler & Keller, 2012)

Todo lo anterior se lo buscara lograr e implementar mediante el uso de la

innovacidn tecnologica.
Innovacion tecnolégica

En la actualidad para lograr una efectiva penetracion del mercado es necesario el
uso de la innovacion, Peter Drucker en su articulo “La disciplina de la innovacion”
habla de ella como un compromiso con la préctica sistematica de la innovacion, donde
sin importar el tamafio de la organizacion es necesario una busgueda consciente y

decidida de las oportunidades de innovacion. (Drucker, 2004)

Como parte de los procesos innovadores el marketing digital ha jugado un papel
fundamental en las actividades comerciales de grandes empresas aplicando estrategias
digitales con la finalidad de mejorar la rentabilidad, competitividad y posicionamiento

en mercados nacionales e internacionales mediante el uso de diferentes redes sociales.
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Dichas estrategias de mercadeo se han convertido en un instrumento fundamental para
mantener clientes fidelizados, informados y actualizados en temas de compra y venta de
bienes y servicios en medios virtuales, logrando una nueva forma de difusion e
interaccion con el consumidor. Es decir; que se evidencia una serie de cambios
tecnoldgicos que obligan a las empresas a incorporar nuevas formas de comunicacién
utilizando medios digitales para entrar en nuevos mercados y lograr establecer una
ventana de difusion a mercados a nivel mundial, pero pocas empresas han sabido
implementar de manera correcta la estrategia que pueda generar impacto en mercados

internacionales. (Calle Calderdn, Erazo Alvarez, & Narvaez Zurita, 2020).

Conclusion del Marco Teorico

Desde la perspectiva de la planificacion estratégica como una herramienta para
obtener o mantener ventajas competitivas que permitan generar competitividad y
rentabilidad; se elegira la vision de (Chiavenato, 2017)ya que a comparacion de los
otros dos autores; la misma tiene en cuenta la trazabilidad de la propuesta en el tiempo
controlandola mientras se ejecuta, dando parametros de control para su correccion
mientras se ejecuta y no cuando finaliza. Ademas sumado al concepto de la disciplina
de la innovacion (Drucker, 2004)en los procesos en las organizaciones; obliga a adaptar
el marketing digital de los autores (Calle Calderdn, Erazo Alvarez, & Narvaez Zurita,
2020) como una herramienta sumamente eficiente para lograr una penetracion de
mercado tal como lo expresa (Kotler & Keller, 2012)que permita lograr mayor
participacion en los mercados actuales con sus lineas de productos actuales para generar

mayor rentabilidad.
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Diagnéstico y Discusion
Presentacion del problema
Tras haber relevado la informacion de la organizacion y su contexto a través de
las distintas herramientas expuestas en el analisis de situacion se puede determinar lo

siguiente basandose en el analisis foda:

Analizando el sector externo, el cual a pesar de que el pais esta transitando por
una situacion socio economica compleja sumado a un mercado internacional deprimido
por la pandemia y precios poco atractivos, Ledesma tiene la oportunidad de aumentar su
cuota de mercado en la unidad de negocios de Azucar, jarabes y alcohol mediante
estrategias de penetracion de mercado que le permitan fidelizar los clientes actuales y
desarrollar nuevos clientes con la gama actual de productos, sobre todo en el mercado
de edulcorantes y productos bajas calorias que esta mostrando un crecimiento sostenido

de la demanda.

Continuando con el andlisis, para explotar las oportunidades que aparecen en el
mercado, la empresa debe abocar sus esfuerzos a reducir sus debilidades como las
deficiencias para dar a conocer toda la linea de productos por los medios digitales y la
fallas en marketing y ventas para la penetracion de los sustitutos del azlcar, los cuales
tienen escasa presencia en las gondolas y gran parte del pdblico desconoce su

existencia.

Sin embargo; lo anterior no es imposible de lograr ya que la empresa cuenta con
importantes fortalezas internas como ser una empresa reconocida nacional e

internacionalmente que le otorga una prestigiosa cartera de cliente, entre ellos grandes
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cadenas de supermercados y mayoristas. Otra importante fortaleza es el conocimiento
del proceso de produccion en constante innovacion que le brinda una ventaja
competitiva al reducir la curva de experiencia, por lo que deja en evidencia que las

oportunidades a lograr surcando las debilidades; es viable de lograrlo.

Finalmente; no se deberd dejar de lado el estudio de las amenazas externas
donde las principales amenazas a la que se enfrenta la organizacién es la posicion de la
competencia, en la que, a pesar de liderar el sector de la azlcar, en el rubro de los
edulcorantes la posicion es baja y la competencia es fuerte, dato a tener en cuenta para
una correcta implementacién de las estrategias. A nivel politico es importante seguir de
cerca las reglamentaciones del gobierno tanto las que buscan reducir el consumo de

azucar en la poblacion como las de fijacion de precios.

Dicho esto, es que se busca mejorar la posicion en el mercado de la empresa en
cuanto a su cartera de productos light aprovechando las fortalezas de la organizacion y
reduciendo las debilidades para aprovechar las oportunidades del sector sin dejar de

lado el estudio de las amenazas.
Justificacion del problema

El objetivo principal de este reporte de caso es que la empresa pueda mejorar su
posicion

n en el mercado para mantener su liderazgo en el mercado del azlcar y lograr un
crecimiento intensivo de los subproductos que no son muy conocidos en un mercado
con un importante crecimiento. El uso de las innovadoras técnicas de marketing digital
permite a las organizaciones nuevas formas de llegar a los clientes que cada vez estan
mas informados y exigentes, es por eso, que aplicarlas de manera correcta les otorga a

las empresas una ventaja competitiva.

Ademas; lo dicho anteriormente citado permitird a la organizacion un aumento
en las ventas de toda su linea de productos que generard un mayor aprovechamiento de

los recursos, mayor rentabilidad y sostenibilidad en el tiempo.
Conclusién Diagndstica

Finalmente se puede decir que con el uso y aplicacion de la planificacién
estratégica se le otorgarad a la organizacién un marco de referencia con los objetivos y

planes para el mediano y largo plazo con la finalidad de lograr una organizacién
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sostenible en el tiempo. Esta herramienta abarca a la unidad de negocios del azlcar y
alcohol que precisa del trabajo en conjunto de distintos sectores para el cumplimiento de
los objetivos trazados en ella. Ademés; a través de la estrategia de crecimiento se
buscara conseguir una mejor posicién en el mercado de los productos mencionados de
dicha unidad de negocio a través de una estrategia de penetracion de mercados junto con

tacticas innovadoras para llegar al cliente de manera mas réapida y eficiente.

Propuesta
A continuacién, se comenzara con el proceso del plan de implementacion, pero
antes se analizara en profundidad sus lineamientos estratégicos actuales para corroborar

si los mismos se adaptan al plan de implementacidn o necesitan ser actualizados.

Lineamientos estratégicos actuales

Misién Actual:

Brindar en forma permanente la mejor relacion precio-calidad-servicio del
mercado argentino, asegurando la mejora continua de nuestras operaciones y la
obtencién de niveles de seguridad, calidad y productividad comparables con los

estandares mas exigentes de la industria en el ambito internacional.

Vision Actual:

Ser la empresa lider del mercado argentino en el negocio del azucar, de los
jarabes de maiz y de sus productos derivados gracias a la preferencia de nuestros
clientes y consumidores, a las utilidades brindadas a nuestros accionistas, al desarrollo
personal y profesional de nuestros colaboradores y al respeto y cuidado del ambiente en

el que actuamos.

Conclusion de los Lineamientos Estratégicos

Debido a que la estrategia de penetracion de mercado que se aplicara considera
aumentar la presencia de los productos actuales en los mercados; no hay necesidad de
modificar los lineamientos estratégicos de la empresa ya que se adeclan y ademas los
mismos, persiguen la calidad y productividad como pardmetros fundamentales para la

gestion de la empresa al igual que dicho reporte de caso.
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Objetivo General

Incrementar en un 10% las utilidades derivadas de los productos pertenecientes a
la unidad de negocio azlcar, jarabes y alcohol de la empresa Ledesma en el mercado
consumidor para finales del afio 2023, mediante una estrategia de penetracion de
mercado utilizando métodos innovadores con el fin de captar nuevos clientes y

fidelizacion de los actuales.

Fundamentacion del Objetivo General

En el Gltimo ejercicio econémico dicha unidad de negocios arrojo resultados
positivos con utilidades de 367,95 millones de pesos revirtiendo la tendencia negativa
de los dos afios anteriores. Ademas; entre los aspectos a resaltar en los ultimos afios se
puede observar que la linea de productos light tuvo un importante crecimiento en ventas
en un mercado en exponencial crecimiento de alrededor del 24,5% entre el afio 2019 y
2020; que en el futuro puede aportar aun mas a las utilidades de la empresa.
(Ambito.com, 2019)

En base a lo anterior y con el antecedente de los Gltimos dos afios del aumento
de los productos saludables por parte de la poblacion y tomando en consideracion que la
empresa es una actividad esencial en el futuro escenario que siga la pandemia; es que se
considera viable un crecimiento de las utilidades del 10% en los proximos 30 meses con
una correcta aplicacion de la estrategia de penetracion de mercado que le permita seguir

creciendo.

Objetivos Especificos
. Aumentar un 30% la presencia de toda la linea de productos light de la

empresa para consolidar su diversificacion para mediados del afio 2022,

Justificacion: Teniendo en cuenta el crecimiento de la unidad de negocios en el
Market share del azucar en supermercados, llegando al 46%, se considera viable que
mediante alianzas estratégicas con supermercados y mayoristas aumentar un 30% la

presencia de los productos light que comercializa la empresa.

. Profesionalizar las redes sociales de la organizacion a través de la mejora
de la comunicacién online y la implementacion de técnicas de marketing digital con el
fin de aumentar la visibilidad de los productos light de la firma en un 200% para

principios del afio 2023.
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Justificacion: Segun Website Builder, el 90% de los usuarios de redes sociales
prefieren comunicarse y recibir novedades por este medio y el 63% tiene mayor
fidelidad con la marca si esta llega activamente a través de las redes sociales (Builder,
2017). Es por ello, que se considera imprescindible un crecimiento de visibilidad en las

redes en un 200% ya que era un recurso que la organizacién no esta explotando.

. Acrecentar un 20% la cartera de clientes para fines del afio 2023
mediante el desarrollo de nuevos canales de ventas digitales de productos dietéticos con

la finalidad de aumentar la participacion en el mercado de dicha unidad de negocio

Justificacion: Se considera que un 20% de crecimiento de la cartera de clientes
con la implementacién de esta herramienta es viable ya que segln la CACE las ventas a

través de plataformas electronicas crecié un 124% en el 2020 (CACE, 2021).

Profesionalizar los Recursos Humanos de la unidad de negocios seleccionada
con la finalidad de eficientizar los procesos internos en un 10 % para fines del afio 2023

mediante un plan de capacitaciones.

Justificacion: Segun Bizneo, un equipo altamente capacitado logra ser hasta un
23% mas eficiente (Bizneo, 2021), es por ello, que un 10% es una cifra acorde y es de
suma importancia lograr mejorar esta eficiencia de la gestion de recursos humanos
mediante capacitaciones que mejoren la comunicacion interna y externa de la unidad de
negocios en aspectos claves de la implementacion de la estrategia de penetracion de

mercado.

Alcance de la tactica
Alcance temporal: El alcance temporal sera para finales del afio 2023, ya que se
considera un plazo razonable para poder lograr el crecimiento y la rentabilidad

planificada.

Alcance geografico: El plan se aplicard en la casa central de Ledesma, pero
tendra un alcance a todo el pais con el fin de captar nuevos clientes y fidelizar a los

actuales

Alcance de contenido: Se aplicara la estrategia de planificacion estratégica, para
la misma se utilizara una estrategia de crecimiento con la finalidad de lograr una

penetracion de mercado mediante innovacion tecnoldgica.
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Tacticas para desarrollar

Continuando con el desarrollo del reporte de caso a continuacion se presentaran
los planes de accién correspondientes a cada objetivo especifico, en el cual se detallan
los pasos a seguir con sus respectivos plazos, los recursos necesarios (humanos, fisicos
y econdmicos) y la medicién de la propuesta. La correcta aplicacion de los planes de

accion contribuird al logro del objetivo general.

Tactica 1: “alianzas estratégicas con mayoristas y supermercados”
Descripcion de la accion

La siguiente tactica consistirg en crear convenios con clientes de la empresa con
la finalidad de lograr crecimiento de ventas de los productos light y asi lograr un

beneficio mutuo debido al aumento de ventas.

Para llevar a cabo lo anterior; se contratara a una agencia de MKT vy publicidad
que asesorara para constituir alianzas estratégicas con empresas mayoristas Yy
supermercados para la seleccidn de ubicaciones en la gondola de los productos, creacion
de contenido que mejoren la imagen en las instalaciones del cliente, publicidades,

elaboracion y presentacion estudios de mercado.

Para oficializar dicha alianza; se elaboraran distintas propuestas en las que se
ofrece un descuento entre el 3% y 7% por la compra de la linea completa dependiendo
del volumen y frecuencia del pedido, por otro lado, se propondra a los clientes
supermercados la colocacién de stand de promocién en sus instalaciones. También la
agencia de MKT Y Publicidad creara avisos publicitarios de los productos light y

resaltara la alianza de las dos empresas.

Ademas; sera vital la asesoria de un abogado especialista para la elaboracion del
contrato que dard formalidad a la alianza estratégica en la que se incluiran todos los

items acordados.

Es de suma importancia elaborar propuestas atractivas como ésta, ya que como

beneficio de esta; se lograra un incremento de las ventas y mejora del posicionamiento
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en un mercado en el cual la empresa tiene gran parte de la cartera de clientes que solo

compran azucar y no adquieren los productos light que ofrece Ledesma.

Descripcion de la tactica, pasos a seguir



Ilustracidn 2, tactica |
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PLAN DE ACCION TACTICA 1
. Tiempo Recursos Humanos L. ., Econodmicos -
Descripcion z Recursos Fisicos Tercerizacion L Fuente
Desde | Hasta Area Responsable Financiero
. Gerente general
Contratar agenciade | 51 | w21 |a G | E d Computadora,telefono, 0
un- un- erencia Genera ncargado no
MKTy Publicidad J J 8 internet.
proyecto
Encargado
Clasificar clientes &
. ) . ) proyecto Computadora,telefono,
mayoristas y jun-21 | jun-21 | Gerencia Ventas )
Encargado de internet.
supermercados
ventas
Encargado
Definir propuesta 8
) proyecto Computadora,telefono,
paracadagrupode | jul-21 | ago-21 Ventas )
) Encargado de internet.
clientes
ventas
) Gerente General
Revisar propuestas . Computadora,telefono,
) . Gerencia General | Gerente Ventas | . )
junto a gerencia ago-21 | ago-21 . internet, herramientas de
Gerenciaventas | Encargado de )
general presentacion.
proyecto
. . Encargado de
Coordinar reuniones . ) Computadora,telefono, "DEIMON"
. ago-21 | ago-21 | Gerencia Ventas | ventas Relaciones . .
con clientes oublicas internet. Agencia de $1.530.000,00 |ver anexo 1
E dod MKTY
ncargado de -
L g i Computadora,telefono, | Publicidad.
Disefiar estructura . ventas Relaciones | . )
Gerencia Ventas, . internet, herramientas de
para ago-21 | ago-21 . publicas .
. . Sistemas. presentacion, sala de
reuniones(virtuales) Encargado de o
) conferencia virtuales,
sistema
Encargado de Computadora,telefono,
Llevar a cabo Gerencia General g . P .
. . ventas, Gerente de| internet, herramientas de
reuniones sep-21 | sep-21 | Gerencia Ventas . R
) Ventas, Tecnicoen| presentacion, sala de
programadas Sistemas . o
sistemas conferencia virtuales.
Revisar Gerente General
) Computadora,telefono,
contrapropuestas y Gerencia General | Gerente Ventas | . )
) sep-21 | sep-21 . internet, herramientas de
comentarios de Gerencia Ventas | Encargado de )
. presentacion.
clientes Ventas
Gerente General | Computadora,telefono,
Gerencia General | Gerente Ventas | internet, herramientas de | /2 °8%%°
erencia Genera erente Ventas | internet, herramientas de o
Cerrar negociaciones | oct-21 | oct-21 . X especialista(50 $4.250.000,00 VEr anexo 2
Gerencia Ventas | Encargado de presentacion, sala de
o contatos aprox)
proyecto conferencia virtuales.
Encargado "DEIMON"
Inicio de las alianzas y . . proyecto Computadora,telefono, Agencia de
oct-21 | jul-22 | Gerencia Ventas ) $0,00 ver anexo 1
proyecto Encargado de internet. MKTy
ventas Publicidad.
Creacion de
o Encargado "DEIMON"
publicidades en .
) ; . . proyecto Computadora,telefono, Agencia de
medios masivosy | oct-21 | jul-22 | Gerencia Ventas ) $69.314.000,00 |ver anexo 1
) Encargado de internet. MKTy
contenido -
L ventas Publicidad.
audiovisual.
TOTAL| $75.094.000,00

Control

Fuente: Elaboracion Propia (2021)
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El area de ventas serd la encargada de elaborar informes de ventas trimestrales
detalladas que contengan el crecimiento de ventas general y de cada producto en
particular. El informe deber& contener datos, comentarios, consultas y reclamos que
realicen las empresas aliadas. Una vez elaborado el informe se coordinara reunion entre
gerente general, encargado de proyecto y representante de la agencia de MKT vy
Publicidad con la finalidad de analizar el progreso del plan y si es necesario realizar

correcciones.

Tactica 2: “Profesionalizar las redes sociales™
Descripcion de la accion

Dicha tactica; consiste en mejorar la comunicacion digital de la empresa con el
fin de dar a conocer mediante sus redes sociales; toda la linea los productos light de la
organizacion que no son asimilados por el publico como pertenecientes a dicha marca o

firma.

Actualmente Ledesma tiene 350 mil seguidores en Facebook y 92 en Instagram
en el que realiza entre 2 y 3 publicaciones por semana con poca repercusion en el
publico y escasa presencia de la linea de productos light en sus publicaciones. Es por lo
anterior; que el objetivo consiste en aumentar la cantidad de seguidores en estas
importantes redes, al mismo tiempo mejorar la interaccion de los usuarios con las
paginas mediante dos publicaciones diarias en el muro y 4 en las historias con contenido
creativo que incluya caracteristicas, consejos, recetas y beneficios de los productos
light.

Es importante crear publicaciones que dirijan desde las redes al portal de
compras web de la empresa. Ademas, dos veces al mes se realizara sorteos de canastas
de productos Ledesma para los seguidores que publiquen fotos cocinando con productos

de la empresa.

Para realizar dicha accion; la misma se tercerizard contratando un Community
Manager para llevar a cabo un proceso eficiente de profesionalizacion de las redes
sociales que genere aumento de ventas. Se asignara un encargado de la Direccién de
Talento y Desarrollo Organizacional con el cual el community manager estara en

constante contacto, le comunicara objetivos, plazos y coordinaran acciones a seguir.
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Los beneficios de la mejora en la comunicacion digital son multiples, entre ellos,

al lograr un crecimiento de seguidores e interacciones en las redes sociales se logra

posicionamiento de los productos que el publico aun no conoce y su vez con las

reacciones y comentarios se pueden elaborar estadisticas que son de gran utilidad para

la elaboracion de futuras estrategias.

Descripcion de la tactica, pasos a seguir

Ilustracidn 3, tactica Il

PLAN DE ACCION TACTICA 2

Tiempo

Recursos Humanos

Econémicos -

Descripcion Desde Hasta Area Responsable Recursos Fisicos Tercerizacion Financiero Fuente
Definir los canales . Gerente General
digitales a Gerencia Encargado de |Computadora, internet
& jun-21 | jun-21 General ' ' No $0,00
desarrollar y sus . proyecto telefono.
X Gerencia MKT
respectivas metas. Gerente Mkt
Contactar 3
reconocidos
. . Gerente General
Community Gerencia .
i i . Encargado de |Computadora, internet,
Manager,comunica| jun-21 | jun-21 General No $ 0,00
X . proyecto telefono.
r las expectativas y Gerencia MKT
. Gerente Mkt
solicitar
presupuesto
. Gerente General
. Gerencia .
Analizar propuestas| . . Encargado de |Computadora, internet,
X jun-21 | jun-21 General ) telef. No $ 0,00
resupuestos. royecto elefono.
yp P Gerencia MKT proy
Gerente Mkt
Seleccionar el
Community Gerencia Gerente MKT c tad int ¢
omputadora, internet,
Manager adecuado| jul-21 | jul-21 General Encargado de P telefono No $ 0,00
y coordinar reunion Gerencia MKT proyecto '
virtual.
Concretar .
. " Gerencia .
contratacion y fijar | . . Computadora, internet,| Abogado ver anexo
L jul-21 | jul-21 General Gerente MKT o 85.000,00
fecha del inicio del . telefono. especialista 2
. Gerencia MKT
servicio.
Gerente MKT
Concretar
. . Encargado de .
reunion,comunicar . Computadora, internet,
Gerencia proyecto, .
metas y establecer | . telefono, sala de Community ver anexo
. jul-21 | ene-23 General responsable sala i . 900.000,00
metricas para . . conferencias, tecnico |Manager 3
. Gerencia MKT | de conferencias, R
realizar reportes e sistemas.
- . responsable
inicio del tactica .
sistemas
TOTAL $985.000,00
Fuente: Elaboracion Propia (2021)
Control

El community manager contratado debera presentar informes bimestrales con el

progreso de su trabajo, en el debera incluir crecimiento de seguidores, interacciones con

usuarios, publicaciones mas populares, y una conclusién desde su perfil profesional del
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avance de su trabajo hacia el objetivo, aspectos a mejorar y recomendaciones. El control

del informe estard a cargo de Direccion de Talento y Desarrollo Organizacional.

Tactica 3: “Desarrollo de canales de ventas digitales”
Descripcion de la accion

Una vez aumentada la presencia en las redes sociales de la linea de productos
light; se desarrollaran canales de ventas digitales a través de una plataforma de e-
commerce en el que el cliente podra comprar dichos productos de la empresa a través de

la web y seleccionar él envié a domicilio.

La plataforma tendra un disefio de portal de compras que se llamara “Tienda
Ledesma” en la cual se incluirdn todos los productos de la unidad de negocios,
especialmente los productos light, que permitird un crecimiento de ventas a traves de

gsta innovadora herramienta.

Se contratara una empresa de software para la creacion del portal de compras.
Dicha organizacion se encargara también del desarrollo de todos los aspectos necesarios
para la puesta en marcha y carga inicial de los productos. Asimismo, se asignara
personal del area de sistemas y de ventas de la empresa para recibir las capacitaciones
pertinentes por parte de la empresa proveedora del servicio sobre los aspectos claves a
tener en cuenta por el personal. A su vez, la pagina brinda estadisticas sobre visitas,

ventas realizadas, productos mas vistos, etc.

La creacion, desarrollo, puesta en marcha, mantenimiento, reparaciones de la
pagina estaran a cargo de la empresa proveedora con la cual se firmard un contrato

elaborado por un abogado y firmado por representantes de ambas empresas.

La incorporacion de esta herramienta traera importantes beneficios, entre ellos,
la venta directa al cliente de los productos de la empresa, también al tener un acceso
directo desde las redes sociales al portal de compras les otorga a los potenciales clientes

la posibilidad de poder adquirir desde la comodidad de su casa el producto que desee.



Descripcion de la tactica, pasos a seguir

llustracion 4,

Tactica lll

PLAN +B30:139DE ACCION TACTICA 3
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L, Tiempo Recursos Humanos - L Econémicos -
Descripcion - Recursos Fisicos Tercerizacion ] . Fuente
Desde | Hasta Area Responsable Financiero
solicitar presupuesto Encareado ventas
v
para desaarrollar una Gerencia de MKT g computadora, Internet,
sep-22 | sep-22 Encargado de No $0,00
plataforma para e- y ventas. telefonos.
proyecto
commerce
Analizar ) Gerencia General
‘ Gerencia General G ia de MKT Computadora, Internet,
‘pres.upue:s 0% oct-22 | oct-22 | Gerencia de MKT erencia de y telefonos,sala de No $0,00
discutir opciones y ventas. Encargado S
X y ventas. conferencias virtual.
obtener conclusiones de proyecto
Coordinar reunion
virtual con )
. Gerencia General
responsable de Gerencia General ) Computadora, Internet,
. Gerencia de MKTy
empresa de oct-22 | oct-22 | Gerencia de MKT telefonos,sala de No $0,00
ventas. Encargado o
desarrollo de y ventas. conferencias virtual.
de proyecto
plataforma e-
comerce.
Gerente.
Contratar abogad Abogad
on ra ar abogado oct-22 | oct-22 | Gerente General Encargado Oficina,telefono, internet. og.a. ° S 85.000,00 |ver anexo 2
para fiirma contrato especialista
proyecto.
Capacitacion a .
Gerencia de
personal por parte de ReCUrSos Empresa
la empresa nov-22 | dic-22 Ventas P
Humanos dearrollo web
proveedora del 6 . ¢
servicio de sofware. erenciaventas $ 708.000,00 |ver anexo 4
Inicio plataforma e Gerencia Mkt Encargado ventas Empresa
P ene-23 | dic-23 y Encargado P
comerce ventas dearrollo web
proyecto
TOTAL S 793.000,00
Fuente: Elaboracion Propia (2021)
Control:

El area de ventas en base a la informacidn recabada de la pagina generara informes

detallados mensuales de ventas web, a su vez, el area de sistemas generara un informe

mensual sobre el funcionamiento de la pagina (demoras, caidas del sistema, problemas

en procesamiento de pagos, etc.). Ambos informes seran enviados al gerente de ventas

que en base a la informacién recabada tomara medidas.

Tactica 4: Profesionalizacion de Recursos Humanos.

Una vez iniciadas las anteriores tacticas se implementard un proceso de

profesionalizacién del capital humano a través de la sistematizacion de procesos y
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capacitaciones que permita mejorar la comunicacién logrando responder con eficiencia

las necesidades y consultas de los clientes internos y eternos.

Dicha téctica consistira en realizar un analisis integral de los recursos humanos,
disefio de los puestos, responsabilidades. Una vez culminado el anlisis se determinaran
las necesidades de capacitacion como necesidades de redisefio de puestos o procesos y

se implementara en plan de profesionalizacion de los recursos humanos.

Para su realizacion se contratara a una agencia de recursos humanos que sera la
encargada del proceso y estara en constante comunicacion con el area de talento y
desarrollo organizacional coordinando actividades, las areas a capacitar, fecha y lugar.
Con dicha empresa se firmara un contrato elaborado por un abogado y firmado con

representantes de ambas empresas.

La implementacion de esta tactica generara que la organizacion logre
implementar metodologias de trabajo en forma sistémica que permitan aprovechar al
méaximo el potencial del capital humano, generando sinergia, reduciendo demoras
innecesarias; logrando de esta forma mejoras en las repuestas a clientes internos y

externos.

Descripcion de la tactica, pasos a seguir.

llustracién 5, Tactica IV

PLAN DE ACCION TACTICA 4

.. Tiempo Recursos Humanos L. .., | Economicos -
Descripcion = Recursos Fisicos Fercerizacion| . . Fuente
Desde Hasta Area Responsable Financiero
L, . Gerencia general,
Seleccién de Agencia g K Encargado .
Gerencia Computadora, internet,
de recursos oct-22 oct-22 proyecto, gerente no $ 0,00
Recursos telefono.
humanos. Recursos Humanos
Humanos
. . Computadora, internet, Abogado
Firmar contrato oct-22 oct-22 | Gerencia general. | Gerente general. P g _ $ 85.000,00 ver anexo 2
telefono. especialista
Reunion entre
responsables dela . Gerente recursos .
. Gerencia Computadora, internet,
agenciay humanos,encargado .
oct-22 oct-22 Recursos telefono, sala de si
responsables de H proyecto,encargados |
- umanos i reuniones
distintas areas de la distintas areas.
empresa
. . Computadora,
Analisis de recursos Gerencia . P .
internet, telefono, Computadora, internet, .
humanos, puestosy | oct-22 oct-22 Recursos sala de reuniones telefono si
comunicacion. Humanos ’ ’ $550.000,00 ver anexo 5
proyector.
. Gerencia general, .
Agencia presenta g K Encargado Computadora, internet,
. . . Gerencia )
informe elaboradoy | dic-22 dic-22 R proyecto, gerente telefono, sala de si
. . ecursos .
acciones a seguir. Recursos Humanos reuniones, proyector.
Humanos
. - . Computadora .
Inicio de redisefio de Gerencia . P ! Computadora, internet,
. internet, telefono, .
puestos y ene-23 dic-23 Recursos i telefono, sala de si
. sala de reuniones, .
capacitaciones. Humanos reuniones, proyector.
proyector.
TOTAL $ 635.000,00
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El &rea de Direccion de Talento y Desarrollo Organizacional en comunicacion

constante con la Agencia de RRHH contratada seran los encargados de elaborar las

evaluaciones de desempefio trimestrales en las que deberan incluir criterios de

evaluacion, los beneficios obtenidos por la implementacion de las acciones y aspectos a

mejorar.

Presupuesto Final

llustracién 6, Presupuesto Final

Fecha:

Precio total:
N° presupuesto:

EMPRESA
LEDESMA SAAC

Nombre: Torres Olivera Torres Olivera

CORRRIENTES 415
Direccion: Lebenshon 26

11354877585 Email: mauro84@ live.com.ar

D DESCRIPCION Cantidad PRECIO
1 Alianzas estrategicas con mayoristas y supermercado: 1 §75.094.000,00
2|Profesionalizar redes sociales 1 % 985.000,00
3 Desarrollo de canales de ventas digitales. 1 8 793.000,00
4 Profesionalizacion Recursos Humanos 1 & 1.565.000,00
SUBTOTAL
VA

IMPORTE IVA

TOTAL

Fuente: Elaboracion Propia (2021)

$

Asesor Externo

PRGECRCAC

@

TOTAL

PRESUPUESTO

10/7/2021
77.507.000,00
121.221,00

75.094.000,00
985.000,00
793.000,00
635.000,00
77.507.000,00

77.507.000,00
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Diagrama de Gantt

llustracién 7, Diagrama de Gantt

2021

Tactica Enero |Febrero |Marzo |Abril [Mayo [junio |Julio |Agosto|Septiembre |Octubre |Noviembre |Diciembre
Alianzas estrategicas con mayoristas y

supermercados
Profesionalizacion de redes sociales

2022

Tactica Enero |Febrero |Marzo |Abril |Mayo |junio [Julio |Agosto|Septiembre [Octubre [Noviembre |Diciembre
Alianzas estrategicas con mayoristas y

supermercados
Profesionalizacion de redes sociales

Desarrollo de canales de ventas
digitales

Profesionalizacion de Recursos
Humanos.

Tactica Enero |Febrero |Marzo |Abril [Mayo [junio |Julio |Agosto|Septiembre |Octubre |Noviembre |Diciembre
Profesionalizacion de redes sociales

Desarrollo de canales de ventas
digitales

Profesionalizacion de Recursos
Humanos.

Fuente: Elaboracion Propia (2021)



Retorno de la Inversion

ESTADO DE RESULTADOS

Ventas Netas

Ilustracién 8, retorno de la inversion

36

| al 31/05/2022

[ al3uoson |

al 31/05/2020 |

31/5/2020

E.R. AZUCAR - ALCOHOL

E.R. COMPLETO

Total Ventas del Ejercicio 30.978,75 21.174,81 14.473,56 28.947,11
Costos
Costos de Venta -13.361,74 -9.133,11 -6.242,73 -12.485,45
Otros costos de venta -5.352,27 -3.658,42 -2.500,63 -5.001,26
Total Costos de Ventas -18.714,01 -12.791,53 -8.743,36 -17.486,71
Resultado Bruto 12.264,75 8.383,29 5.730,21 11.460,41
Gastos
Administracion -8.750,22 -5.981,01 -4.088,19 -8.176,37
Comercializacion -100,48 -68,68 -46,95 -93,89
Resultado Actividad Principal 1.707,02 1.166,80 797,54 3.190,15
Resultado Financiero -2.073,74 -1.417,46 -968,87 -1.937,74
Resultado NETO -366,71 -250,66 -171,33 1.252,41
Otros Ingresos y Egresos 5,23 3,58 2,45 4,89
Resultado antes de Imp. a las Ganancias 1.345,53 919,71 628,65 1.257,30
Impuesto a las Ganancias 557,98 381,40 260,70 521,39
Resultado Final 787,55 538,31 367,95 735,90
Utilidad Bruta 12.264,74 8.383,28 5.730,20 11.460,40
Imp a las Ganancias 4.292,66 2.934,15 2.005,57 4.011,14
Utilidad Neta con Planes de Accion 7.972,08 5.449,13 3.724,63 7.449,26
L o . ((Ingresos - Inversion) /
Participacion azucar- Alcohol 50,0% Roi Inversion ) x 100
Inflacion anual segin indec 46% Roi 161.92%
Objetivo del plan de Implementacion: Incrementar 10%
enun 10% las utilidades ¢
Valor de la tltima utiidad mas el 10% alograr | $ 78,75 Utilidad Bruta (Ingresos -
Egresos) 3 12.264.74
Nueva utilidad al 2023 S 866,30
. . . . Impuesto a las Ganancias (UB
Inversion a realizar sin iva Inchido $ 77,50 *350) 5 14292.66
. . L Utilidad Neta de Planes de
Inversion a realizar (sin iva inchido) -$ 77.50 Accion (UB-Imp a Gananc) 7.972.08
Fiujo P1 s 7.44926
Flujo P2 . 3.724,63 Tasa de Referencia Lelig 56%
Flujo P3 ) 5.449.13
Fiujo P4 s 7.972,08 VAN $3.226.16
TIR 9562%

Fuente: Elaboracion Propia (2021)
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Los balances presentados por la empresa estan confeccionados por los resultados
de todas las unidades de negocios en la unidad monetaria de millones. Sin embargo; el
presente reporte de caso considera planes de accioén para la unidad de negocios de
azucar, jarabes y alcohol. Para hacer dicha proyeccion por unidad de negocio; segun
FixScr ( FIX SCR SA, 2020) a la unidad mencionada le corresponden el 50% de los
ingresos de la organizacion, es por ello por lo que se tomaron para fines del analisis de
este trabajo el porcentaje mencionado tanto en ingresos como egresos manteniendo la

unidad de medida monetaria

Una vez mencionado lo anterior; El Roi expresado indica que por cada millon
invertido por la organizacion en los plazos estipulados por dicho plan se generara 1,61
millones. A su vez, la VAN y TIR expresan nimeros positivos que indican que se

recupera la inversion y se obtiene el rendimiento minimo deseado.

Desde el analisis de dichas variables cuantitativas se considera recomendable

llevar a cabo dicho reporte de caso.



38

Conclusiones
El redactado Reporte de Caso de la carrera Licenciatura en Administracion de la

Universidad Siglo 21 tuvo la finalidad de brindar a la organizacion “Ledesma SAIIC”
los procedimientos que permitan una correcta penetracién de mercado de los productos
de la unidad de negocios de Azucar y Alcohol, en especial la linea de productos light, en

vistas a mejorar el posicionamiento en su mercado.

Dicho plan generara un crecimiento a nivel interno de la empresa en relacion con
el incremento de utilidades derivadas del aumento de ventas generadas por la aplicacién
de la estrategia con técticas innovadoras dando lugar a un eficiente posicionamiento en
un mercado con gran crecimiento en el cual la empresa hoy, afio 2021, tiene escasa

participacion.

A nivel externo podemos observar que aprovechando oportunidades que
presenta el cambio en los habitos de consumo apoyado por la implementacion de dicho
plan; se lograra mejorar la posicion en el mercado objetivo y, de esta manera,
contrarrestar a las amenazas de reglamentaciones que buscan reducir el consumo de

azucar en la poblacion.

Con lo anterior también se puede decir; que las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion brindadas por medio de las tacticas anteriores junto a
una eficiente capacitacion del capital humano interno; la da a la empresa la oportunidad
perfecta para aumentar mayor alcance de publico, brindan formacién acerca de los

productos mas vistos, los mas consultados, vendidos, etc.

Finalmente; se puede expresar que desde la disciplina de la administracion;
dicho plan tiene la finalidad de ofrecerle a la organizacion las herramientas que le
permitan maximizar el uso de los recursos escasos que permita la sustentabilidad en el
tiempo donde el impacto en las ventas de una empresa es enorme potenciando la

fidelidad de los actuales clientes como de los potenciales.
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Recomendaciones
Finalmente se presentan las siguientes recomendaciones de las acciones que la

empresa, en este caso la unidad de negocio a tratar; podria aplicar una vez
implementado dicho reporte de caso con la finalidad de continuar mejorando. Tales
acciones no se tuvieron en cuenta en el presente trabajo, pero seria de importante

aplicarlas en el futuro para aumentar su posicion en el mercado.

l. La empresa tiene presencia en nueve provincias, por lo que se propone un
plan de expansién de los productos de la unidad de negocios captando nuevos clientes
con una estrategia de desarrollo de mercados eficientes y de liderazgo en costos para

penetrar de manera rapida.

Il. A su vez, atento a los cambios en los habitos de consumo en los cuales la
poblacion esta reemplazando el azlcar; se propone desarrollar nuevos productos
endulzantes light y naturales con la finalidad de satisfacer las nuevas demandas del

mercado y, de esta manera, continuar con el proceso de diversificacion.

1.  Ampliar los canales de distribucion por medio de convenios con
minimercados y minoristas con la finalidad de ampliar la cartera de clientes, al cual la
empresa en la actualidad estd llegando por medio de mayoristas y hasta en algunos

casos no llegan los productos de la marca.

IV.  Por otro lado, el mercado industrial se encuentra en busqueda de
reemplazantes del azlUcar para responder a la demanda de los nuevos habitos de
consumo Yy reglamentaciones que buscan reducir el consumo en la poblacién, es por ello
por lo que la investigacion y desarrollo de un producto que satisfaga esa necesidad es

una gran oportunidad.

V. A la vez, en dicho mercado, ampliar la cartera de clientes industriales a
través de alianzas estratégicas con empresas productoras de alimentos azucarados con la
finalidad de que elaboren y comercialicen productos light realizados con los

edulcorantes de “Ledesma”.
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Presupuesto del servicio de asesoria de mkt y campafas publicitarias, incluye servicio

completo.

deimoﬂ

DEIMON MKT Y PUBLICIDAD

Av. Corrientes 415, Tucuman

1547448050

mauro&4@live.com.ar

PARA  Gerencia Ventas
Ledesma SAAIC

Tucuman

1547448060

H.? de Id. del cliente:13547

H.* DE FACTURA:
FECHA: 09062021

FECHA DE EXPIRACION 09/08/2021

iGRACIAS POR 5U CONFIANZA!

YEMDEDOR TRABAID COMDICIOMES DE PAGD FECHA DE WYEHCIMIENTO
Javier Plan de MKT integral Pago a la recepcidn 082021
CANT. DESCRIPCION PRECIO POR UHIDAD TOTAL DE LA LIMEA
1 Proceso analisiz y clasificacion clientes. $400000 £400000
1 Elaboracion de propuestas de alianzas estratagicas. 5200000 5150000
Servicio de Agencia MKT (incluye reuniones
1 informativas, estudio de mercado, elaboracidén de 5980000 S980000
astrategias, reportes)
Servicio de publicidad grafica y audiovisual en
1 medios de CO_I'I'.IIJ n1.1:av::||:|n masiva |:1ncl|f\,re creacion 64464000 §64464000
de spot publicitarios v cargos de medios de
comunicacidn)
1 Servicio de promocidn stand (distintas ubicaciones) 54350000 4B50000
SUETOTAL
IMPUESTO SOERE
LAS VENTAS
TOTAL 575.094.000,00




Anexo 2

Farias Bastit Santiago
Picco Santiago
Reche Julieta

Estudio Juridico Inmobiliario
Han Martin 119 1° Piso Dicina 1

Estudic Juridico Inmobiliaric

PRESUPLESTO

Contrate de colaboracion de empresas

Sr. Mauro Torres Olivera:

Por el presente hacemos llegar el presupuesto de gastos y
honorarios para la redaccion de contrato de colaboracion entre empresas: A saber:

* Honorarios: Incluye estudio de case, recopilacion de documentacion, redaccion y

confeccion de contrato. ST0U000.-
- Gastos: Incluye apertura de carpeta, pedido de informes, tasas administrativas ¢

IMpaestos: S15.0040.-
. Total presupuestado SHE.0400,-

-No mncluye las certificaciones de firmas ante escribano notanal-

Presupuesto valido por 30 dias ¥ sujeto a modificacion de acuerdo a los aumentos de

tasas fijadas por Ley Impositiva Anual N= 10.725 y Jus

Plazo estimado de entrega: 60 dias.

Sin otro particular, saludamos atte.-
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Anexo3

Presupuesto de servicio de community manager por 18 meses

LM Community Manager

Av Libertador 1840
5000 Cardoba
Cordoba

Teléfono: 3514482325, 3514482325

rmaurofaslive.com.ar

Niamero de registro de IvA 2031087277

Ledesma Saaic
Gerencia Ventas
Ay Correntes 325

TuEuman
Tuoumun

Presupuesto
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N imero de ol ente

Mimero de Do ment o

Pagina

Facha

Vilido hasta

101

1001

171

08 06 121

o7fa8 21

Generar un crecimiento de seguidores e interacciones que aseguren un aumento de la visibilidad.
P& alizar wa auditoria de bas redes sociales para planificar, mejorar y realinear ba estrategia de social media marketing
quee ganere crecimiento de seguidones e interaocionesen wn 0% para diclembee de 2023
2 Postecs diariod en Facebook y én Instagram y 4 histosiss diariss en Intagram .
Contestar Mensapes y neladionar se 0N & padibkos en ambas redes s0dale s gener anda una “Comunedad™ en Drng a I3 manca.
Pulbdicacidn de someos eimbgenes de los chentes con los productos de lla marca.
Las menras a Dener en CUenta S0 & auments de Sequslone s, end.a ge iment,

Articu o Cantidad Pracio Impuesto | Importe total
Servido Mensual plus Comunity Mana ger 18 5000000 SO0O0L00
O Ty S00.000,00 » 0 = 000
Imparte 000, (R0 0
O IR $0,0:0
Impaorte total 50000 DeDeh 00

El trabajo se va a facturar cuando esté finalizado. El plazo de pagoson 30 dias.




Anexo 4

Presupuesto de creacion de sitio de ecommerce

10/06/2021

Gerencia Ventas
mauro84@live.com.ar

NOVA software and service

Para
LEDESMA SAAIC
NOMEBRE QaTy COSTO UNI TOTAL
Sofware e-commerce 1.00 Unidad 350,000.00 350.000.00
Boton WhatsApp consultas 1.00 Unidad 35,000.00 35,000.00
camito/tienda 1.00 Unidad 40,000.00 40,000.00
Carga inicial 50 prod 1.00 Unidad 50,000.00 50,000.00
Hosting y dominio 1.00 Unidad 18,000.00 18,000.00
Capacitacion para personal de la empresa cliente 1.00 Unidad 45,000.00 45,000.00
Servicio asistencia y reparaciones x un afio 2.00 Unidad 85,000.00 170,000.00
Sub Total 708,000.00
IVA 0.00
Total Neto 708,000.00
Anexo 5
Presupuesto de profesionalizacion de recursos humanos
Profesionalizacion RRHH
Para
LEDESMA SAIIC
NOMERE QTy COSTO UNI TOTAL
Andlisis integral de organizacion 1.00 Unidad 150,000.00 150,000.00
Plan de capacitacion integral. 1.00 unidad 400,000.00 400,000.00
Sub Total 550,000.00

IVA

0.00
Total Neto 550,000.00
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