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RESUMEN

El presente trabajo se basard en analizar la viabilidad del proyecto de venta de productos
alimenticios congelados directamente a consumidores finales, tomandolo como una nueva
Unidad de Negocios de la empresa Representaciones Comerciales Abdala S.A.

Esta nueva UEN surgié en la empresa como consecuencia de los resultados provocados por
la pandemia de Covid-19 que en Argentina inici6 en marzo del afio 2020. Desde sus
comienzos los canales exclusivos de ventas de la empresa estaban enfocados a clientes
minoristas y mayoristas, como por ejemplo hoteles, restaurantes, bares, super e
hipermercados, que luego revendian los productos al consumidor final.

Debido al aislamiento decretado por el gobierno nacional, se vio afectado enormemente al
sector turistico y gastrondmico, por ende, Representaciones Comerciales Abdala tuvo una
abrupta caida en sus ventas. Es por esto que la empresa buscd una alternativa para hacer
frente a la situacion que atravesaban, y decidié comenzar a vender sus productos
directamente a los consumidores finales.

Por este motivo se realizard un Plan de Negocios para evaluar la viabilidad de la nueva
Unidad de Negocios de la empresa.

En primer lugar, se llevard a cabo la descripciéon de la empresa y de los motivos que llevaron
a la misma a desarrollar un nuevo canal de ventas. También se planteara la misidn, visién y
valores teniendo en cuenta esta nueva unidad de negocios.

Luego se realizara un andlisis interno y del entorno, para obtener de esta manera las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Y asi poder desarrollar la matriz FODA
con sus respectivas estrategias.

Por ultimo, se llevara a cabo la descripcién del modelo de negocios. Para ello se utilizara el
modelo Canvas como base para el analisis.

Palabras claves:

Servicios

Empresa familiar

Productos alimenticios congelados
Unidad de negocios

Modelo de negocios

Plan de negocios

Propuesta de valor
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema:

Representaciones Comerciales Luis José Abdala, es una empresa familiar dedicada a la
produccidn, comercializacion, logistica y distribucidn de productos alimenticios congelados
y refrigerados, tanto a clientes minoristas como a super e hiper mercados. En época de
pandemia por el virus SARS-CoV-2, sus ventas disminuyeron abruptamente, por lo que la
empresa decidié desarrollar una nueva unidad de negocio dénde su publico meta sean los
consumidores finales.

Hasta la fecha no se ha evaluado si esta nueva unidad es viable o no, por este motivo se
plantean los siguientes objetivos:

Objetivos:

Objetivo General:

El objetivo principal de este trabajo de investigacion sera analizar si es viable o no la
apertura de una nueva unidad de negocios en la empresa Representaciones Comerciales
Abdala. Para ello se desarrollard un plan de negocios que contenga todos los aspectos
necesarios para poder determinarlo.

Objetivos especificos:

Determinar amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades de la empresa.

Analizar aspectos generales para la empresa tales como visién, mision, valores.
Encontrar un posicionamiento diferenciado para la empresa en esta unidad de negocio.
Determinar planes de accion y estrategias a seguir para lograr una ventaja competitiva
Evaluar la rentabilidad financiera del proyecto dentro de los préximos tres afios

Disefiar un modelo de negocios para la empresa.
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Hipétesis:

Poner en marcha una nueva unidad de negocios de Representaciones Comerciales Luis José
Abdala S.A., que satisfaga un nuevo segmento de mercado objetivo, los consumidores finales,
contribuird a mejorar la rentabilidad de la empresa en su conjunto.

Alcance:

El alcance de la investigacion es en el Gran Mendoza, es decir, que abarca los
departamentos de Ciudad, Godoy Cruz, Guaymallén, Las Heras, Lujan de Cuyo y Maipu

Limite temporal:

El siguiente trabajo tiene por objetivo brindar un plan de negocios para los préximos 3 afios
para la nueva unidad de negocios de Representaciones Comerciales Abdala.

Marco teorico:

En el marco tedrico se presentan los temas relevantes a ser tratados e investigados, que
brindan informacidn para poder llevar a cabo el proyecto.

Plan de negocios

Un plan de negocios es un documento escrito de forma clara, precisa y sencilla, en
el que se presentan de forma organizada y en detalle los elementos conceptuales
y operativos de un negocio que se ha decidido montar. Presenta un andlisis de la
viabilidad de la empresa en cuanto a su existencia y a sus aspectos econémicos. Es
decir, este documento permite comunicar la idea del negocio. Se debe disefiar y
detallar un plan de negocios que actie como un mapa que ayude a guiar el negocio
en su dia a dia, por lo tanto, debe ser un plan dindmico actualizado con el tiempo.

El plan de negocios incluye: descripcion o formulacién de la idea del negocio,
anadlisis de la situacién (incluye analisis externo e interno), diagndstico de la
situacion (creacién de la matriz FODA) y planes de aplicacién. Como base para el
analisis se utilizara el modelo Canvas, como modelo de negocios.
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Cultura organizacional

Idalberto Chiavenato, definié a la cultura organizacional como un: “sistema de
creencias y valores compartidos que se desarrolla dentro de una organizacién o
dentro de una subunidad y que guia y orienta la conducta de sus miembros”.

A continuacidn, se definird tres elementos fundamentales a la hora de analizar la
cultura organizacional:

Misién: se puede definir como la razén de ser de la organizacién, que
enuncia a qué cliente sirve, qué necesidades satisface y qué tipos de
productos o servicios ofrece, estableciendo en general los limites o alcance
de sus actividades; es un propdsito que crea compromisos e induce
comportamientos. La misién es propia de cada negocio y esta envuelta por
la visién. Es como el empresario concibe su negocio en la actualidad.

Visidn: cualidad o aptitud que posee el empresario estratega para
conformar una imagen mental de lo que se ve o cree ver respecto al futuro
del negocio. Posee caracter de totalidad y unidad, ya que abarca a toda la
organizacién dandole identidad. Es como el empresario imagina su negocio
a largo plazo.

Valores: son los cimientos sobre los cuales se construye una marca. Son los
principios éticos y profesionales que orientan las acciones y las actitudes
de la empresa, es decir norman las conductas de los miembros y sirven para
juzgar que es correcto o no en sus acciones. Los valores se ven en los
hechos y comportamiento diarios. Una forma de investigarlos es
observando lo que se promueve, se premia, se castiga, se alaba, etcétera.

Segun libro Administracion estratégica, para que la transmisién de valores sea
efectiva, deben cumplirse los siguientes pasos:

-Conocimiento: hacerlos del conocimiento general
--Apreciacion: lograr que el personal los acepte
-Identificacion: el personal debe compartirlos
-Compromiso: el personal debe vivirlos dia a dia

Estos tres elementos fundamentales son la base de la cultura. Una cultura
organizacional fuerte, quiere decir que estos elementos estan definidos con
firmeza y conviccién por todos los integrantes de la organizacion, e influyen
poderosamente en ellos para guiar su conducta y desempefio. Al ser fuerte puede
transmitir sentidos de identidad y partencia, distinguirla de otras organizaciones,
orientar conductas y actitudes hacia objetivos, mejorar estabilidad, fomentar la
unién de los integrantes y crear un buen ambiente laboral.



UNIVERSIDAD

("~\ UNCUYO | (C CIENCIAS
S nacionaL D cuvo | e ECONOMICAS

Las organizaciones transmiten su cultura a los integrantes a través de historias,
simbolos, rituales y lenguajes.

Entorno organizacional:

El analisis del entorno de una organizacion, determina cémo influyen directamente
factores tales como competidores, proveedores, clientes, organizaciones
interesadas y otros factores operativos, y también las formas en que los cambios
en los ambientes econdmicos, tecnoldgicos, socioculturales y politicos/legales
afectan indirectamente. Este analisis se divide en dos partes: el entorno interno
gue permite determinar las fortalezas y debilidades de la organizacién y el entorno
externo donde se conoceran las oportunidades y amenazas.

Andlisis entorno interno

El andlisis del entorno interno permite determinar las fortalezas y debilidades de la
organizacién. Las organizaciones luchan por seguir estrategias que aprovechen las
fuerzas y reduzcan las debilidades internas. El proceso de identificacidon vy
evaluacién de las mismas en las dreas funcionales de un negocio es una actividad
vital para conocer la situacion actual de la empresa. Todas las areas de la
organizacién se interrelacionan, de manera que este analisis nos proporciona una
imagen de la interrelaciéon y desempefio de dichas areas con respecto a los
resultados esperados (Administracién Estratégica, Gallardo Hernandez, 2012)

Siguiendo a Gallardo Hernandez, el analisis del entorno interno de una organizacion
se puede hacer a través de una auditoria a la organizacién. Esta auditoria se puede
dividir en tres areas fundamentales:

Estructura organizacional: El estudio de la estructura organizacional nos
permite entender de qué manera se alinean las diferentes funciones al
proceso productivo de la organizacién. Lo mas importante de este disefio
es que la estructura debe ser util y no representar un estorbo para el
desarrollo de las actividades cotidianas, ademas de que resulte sencilla y
flexible para adaptarse a los cambios de la organizacion misma. Es decir,
poder identificar de forma inmediata aquellas areas que se deben mejorar
o que hay que reforzar (desarrollo de nuevas funciones, reestructuracién
de las existentes e identificaciéon de algunas funciones que carecen de
valor).

Oferta de valor: La oferta de valor es la combinacién del producto que se
ofrece al mercado, los servicios que proporciona alrededor de ese producto
y el precio al cual se ofrece. La oferta de valor permite enviar un mensaje a
los compradores potenciales y posicionar la imagen por la que se desea ser
reconocido y diferenciado.
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Cadena de valor: Siguiendo a Arthur Thompson con el libro Administracion
Estratégica, el analisis de la cadena de valor “es una herramienta gerencial
cuyo propdsito es identificar aquellas actividades de la empresa que
pudieran aportar una ventaja competitiva potencial a la organizacion y al
mismo tiempo identificar fuentes de afectacién al proceso productivo”.

Se trata de poder dividir a la empresa segun las actividades que realiza. Esas
actividades se clasifican en dos grandes grupos: actividades primarias y
actividades de apoyo. Al realizar esta clasificacién, la empresa puede
obtener una ventaja competitiva al desempefar estas actividades mas
eficientemente que sus competidores.

Las actividades primarias comprenden:

e Llogistica interna: actividades asociadas a la recepciodn,
almacenamiento y distribucion interna de insumos de productos.

e Operaciones: transformacidon de insumo en la forma final del
producto

e logistica externa: actividades asociadas a la recopilacidn,
almacenamiento y distribucion fisica del producto a los
compradores.

e Mercadotecnia y ventas: actividades asociadas con dar a conocer
el producto.

e Servicio: actividades asociadas con la prestacién de servicios para
realzar o mantener el valor del producto.

Las actividades de apoyo comprenden:

® Abastecimiento: consiste en la compra de insumos necesarios
para la produccion.

e Desarrollo de tecnologia: conocimientos, procedimientos o
tecnologia dentro del equipo de proceso.

e Administracion de recursos humanos: actividades implicadas en la
busqueda, contratacién, entrenamiento, desarrollo vy
compensaciones del personal.

e Infraestructura de laempresa: comprende actividades que prestan
apoyo a toda la empresa, incluyendo la administracion general,
planeacién, financiamiento, contabilidad, asuntos legales,
gubernamentales y administraciéon de calidad.[1]
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Andlisis entorno externo

Se realiza este andlisis ya que, las empresas no actuan solas, son parte de un
ecosistema donde influyen numerosos factores que son ajenos a la organizacién y
que ésta no puede controlar, detectando las oportunidades y amenazas que se
presentan en el entorno.

Para poder entender el comportamiento y dindmica de un negocio, es necesario
observar, analizar y describir el comportamiento e influencia que poseen las
variables del entorno general. Por lo tanto, se va a realizar un andlisis del
macroentorno, utilizando una herramienta muy atil para estos casos, que es el
analisis PESTEL. Con esta herramienta se analizan distintos factores que afectan al
negocio: politicos, econdmicos, sociales y culturales, tecnoldgicos, ecoldégicos y
legales. (ver figura n°1)

Fig. 1: Analisis Pestel

FACTOR
PoOLITICO
FACTOR FACTOR
LEGAL ECONOMICO
PESTEL
FACTOR FACTOR
ECOLOGICO SOCIAL
FACTOR
TECNOLOGICO

Fuente: Elaboracion propia

Luego se realizara un andlisis del microentorno. La herramienta mas utilizada para
estos casos es el Modelo de las cinco fuerzas de Michel Porter. Con esta
herramienta se analiza y mide la competitividad de la industria. Las 5 fuerzas son:
amenaza de entrada de nuevos competidores, rivalidad entre competidores
existentes, amenaza de productos y servicios sustitutos, poder de negociacién del
proveedor y poder de negociacidon del cliente. Analizando estas variables se
determinara qué tan atractiva es la industria en cuanto a oportunidades de
inversion y rentabilidad. (ver figura n° 2)

10
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Fig. 2: Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacién
de los Proveedores

[ Provesdores ]

Competidores
en el mercado

. Clientes

Intensidad de la

Rivalidad Poder de Negociacién

de los Clientes

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Productos
Sustitutos

Figura N° 2: Modelo de las
cinco fuerzas de Michel Porter

Fuente: Fundamentos del Marketing

Matriz FODA:

Se realiza la matriz como conclusién del anadlisis externo e interno sintetizando la
informacién recogida. Segun Hill —Jones — Schilling (2015) las oportunidades surgen
cuando una empresa aprovecha las condiciones de su entorno para formular
estrategias que le sirven para ser las mas rentables. Las amenazas surgen cuando
las condiciones que existen en el entorno externo ponen en peligro la integridad y
rentabilidad de la empresa. Las fortalezas surgen de las competencias distintivas
gue le permiten a una empresa diferenciar sus productos o servicios y/o tener
costos mas bajos para lograr una ventaja competitiva. Las debilidades son los
factores criticos que se deben eliminar ya que generarian una rentabilidad mas
baja.

Modelos Canvas:
El Modelo Canvas es una herramienta de gestién estratégica que permite disefar,

describir, analizar y mejorar un modelo de negocio de manera visual

Segun el libro Generacidon de modelos de negocios de Alexander Osterwalder y Yves
Pigneur “en el modelo Canvas la mejor manera de describir un modelo de negocios

11
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es dividirlo en nueve médulos basicos que reflejan la légica que sigue una empresa
para conseguir ingresos.

Los nueve bloques del Modelo Canvas son:

Segmentos de Clientes: Define los diferentes grupos de personas u organizaciones
que la empresa pretende alcanzar y servir.

Propuesta de Valor: Describe el conjunto de productos y servicios que crean valor
para un segmento de clientes especifico.

Canales: Explica cdmo la empresa comunica y entrega la propuesta de valor a sus
clientes.

Relacién con Clientes: Define el tipo de relacidn que la empresa establece con cada
segmento de clientes.

Fuentes de Ingresos: Describe cdmo la empresa gana dinero a partir de cada
segmento de clientes.

Recursos Clave: Identifica los activos mas importantes que se requieren para hacer
gue un negocio funcione.

Actividades Clave: Describe las acciones mas importantes que una empresa debe
realizar para operar con éxito.

Socios Clave: Identifica las alianzas necesarias para que el negocio funcione.
Estructura de Costos: Describe todos los costos involucrados en la operacion del

negocio.
Fig 3.: Modelo Canvas
Actividades Propuesta Relacién con
Clave de Valor Clientes
Socios Segmentos

Clave de Clientes

/

/ / \ |
Fuente de
Ingresos
Recursos
Clave

Estructura
de Costos

Canales

Fuente: Generacion de modelos de negocios, Alexander Osterwalder y Yves Pigneu

12
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Como resultado del desarrollo de estos nueve médulos, se cubren las cuatro areas
principales del modelo de negocios: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
econdmica. Esto se hace a través de un lienzo. (ver figura n° 4)

Fig 4. : Cuatro areas que cubre el Modelo de Canvas

ACTIVIDADES RELACION
CLAVE CON CLIENTES
SOCIOS PROPUESTA SECMENTO
CLAVE DE VALOR DE CLIENTES
RECURSOS CANALES
CLAVE
ESTRUCTURA FUENTES
DE COSTES DE INGRESO

Fuente: Elaboracion propia

Con lo mencionado anteriormente podemos decir que el Modelo Canvas es un
modelo visual en el que se ordenan las ideas a la hora de desarrollar un modelo de
negocios. Es una herramienta estratégica que permite conocer los aspectos claves
del negocio, cdmo se relacionan y compensan entre si, para que una idea de
negocios pueda convertirse en una empresa viable.

Esto se puede visualizar a través de una plantilla o lienzo, donde se muestran los
nueve maédulos basicos. Al completar esta plantilla es muy importante que se siga
el orden adecuado (ver figura n25).

13
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Fig. 5: Llenado del Lienzo

SOCIOS CLAVE

8

LQuienes son nuestros
socios clava?

L{Qumenes son nuastro
proovedores clave?

ACTIVIDADES CLAVE

7

£Qué activedades clave
raqQUisTe mi propustts da
valor?

RECURSOS CLAVE

6

LQud recursos clave requiera
nuestra propuesta de valor?

PROPUESTA DE VALOR

2

- doud valor estamos
antregando a nuastros
chentes?

= dQué problema estamos
ayudando a resolver?

- 4Quéd necesidad estamos
satsfacienda?

+ {Qud tipo de productos
ofrecemos a cada uno de
nuestros clientes?

RELACION CON LOS SEGMENTO DE
CLIENTES

B 1

= éQué tipe de relacidn
tenemas con nuestros

| 7
e = iPara queén estamos

crisando valor?

= {Queenes son
nuestros

mis importantes?

3

& Con que canales de
comunicacsin astoy

Begando a mis chentes?

q ESTRUCTURA DE COSTES

LQué costes tengo? fjos y vanables!

FLUJO DE INGRESOS

S

£Da donde ma antra al dinaro?

Fuente: Blog SCRIBD

Principales beneficios son:

Permite visualizar facilmente todas las areas de las que se
compone la empresa y las relaciones que deben existir entre ellas
en una sola hoja.

Es un modelo de negocio vivo, dindmico y cambiante: la
metodologia Canvas permite detectar nuevas areas de valor en la
empresa, nuevas oportunidades e incorporarlas al modelo de
negocio de manera coherente y pudiendo prever las nuevas
relaciones que deben generarse para integrar esa nueva area con
el resto.

Simplifica el trabajo en equipo: la herramienta que nos propone la
metodologia Canvas es especialmente Util a la hora de trabajar en
equipo, puesto que cada vez que se introduzca o quite de la
plantilla un nuevo factor, todo el equipo verd como se ven
afectadas el resto de areas de la empresa y qué modificaciones se
requieren.

14
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Método de investigacion:

El trabajo se basard en una investigacidn exploratoria, ya que se esta examinando un tema
o problema de investigacion que no ha sido abordado antes en la empresa y con la cual se
incrementara el conocimiento sobre dicha tematica.

Para comenzar el andlisis, se recopilé informacién secundaria, la cual consistié en la
recoleccion de informacién tanto interna como externa.

Dentro de la informacion interna contamos con los informes contables que ha proveido la
empresa donde se puede observar datos generales, como los costos, ventas, los productos
gue mas se venden, las épocas mds rentables, etc.

En cuanto a la informacidn secundaria externa, abarca materiales publicados y bases de
datos digitalizados, basandose en publicaciones de diarios y revistas, informes,
publicaciones de soporte online, sitios web y redes sociales. Ademads, se ha recurrido a
bibliografia e investigaciones utilizadas durante la carrera de licenciatura en administracién.

También se han realizado entrevistas al personal jerarquico, que tiene a cargo la toma de
decisiones en la empresa.

Para realizar la investigacidon se usard como estructura el Modelo Canvas explicado en el
marco tedrico
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CAPITULO I: LA EMPRESA

Descripcion de Representaciones Comerciales Luis José Abdala SA.

Representaciones Comerciales Luis José Abdala (de ahora en mas nombrada como RCA, a
modo de resumen) es una empresa familiar local, ubicada en la provincia de Mendoza. La
misma fue fundada en 1970 por Luis José Abdala quien era contador publico nacional, pero
tenia afinidad con la comercializacion y es por ello que cred esta pequefia empresa, la cual
ha ido creciendo a lo largo de los afios.

Luis José comenzdé comercializando Unicamente helados de la marca NOEL, tanto a
restaurantes como a cines, también contaba con empleados que vendian sus productos en
las calles, ofreciendo asi un servicio puerta a puerta. Su duefio y creador fallecié en el afio
1994 y es alli donde la empresa pasa a estar en manos de sus hijos. Ellos teniendo una
mirada mas joven descubren que la empresa podria comenzar a incluir en su catdlogo
nuevos productos, para asi ofrecer al mercado gastronémico mayor variedad. De manera
tal que la empresa se expandiera y pudiera llegar a mas rubros haciéndola crecer en el
mercado mendocino.

Es asi como con los afios y con mucho esfuerzo se incorporaron a la empresa productos
como: panificacién, pasteleria, vegetales, frutos rojos, pulpa de frutas, papas pre-fritas,
hamburguesas de carne, salchichas, milanesas de soja, comidas listas congeladas (fast-
food), sandwiches, y mucho mas.

La empresa desde 1970 hasta el 2015 estuvo ubicada en la calle José Federico Moreno de
Ciudad. Gracias al impulso y a la vision de los hijos del fundador, se logré realizar una
importante inversidon y construir una nueva planta, mas grande, ubicada en el Carril
Rodriguez Pefia, Maipu. La nueva planta permitié contar con mayores espacios para
oficinas, depdsito, cdmaras frigorificas y cocheras; y a su vez un nuevo lugar destinado a la
produccion de panificados congelados como lo son las tortitas.

Debido a todo este esfuerzo realizado tanto por Luis José, el fundador de la empresa, como
por sus sucesores hoy RCA es una empresa dedicada a la produccidn, comercializacién,
logistica y distribucién de productos alimenticios congelados y refrigerados, tanto a clientes
minoristas como a super e hiper mercados.

Hasta principios del afio 2020 la empresa contaba solo con tres canales de distribucién:
canal logistico, gastrondmico y tradicional. A continuacidn, se explicard brevemente cada
uno de ellos:
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Canal logistico: La empresa solo realiza el servicio de almacenamiento y entrega de
mercaderia. Una vez que el transporte llega a la empresa, RCA solo recibe Ia
mercaderia, la controla con el consolidado correspondiente, la almacenay luego la
entrega a cada mercado, supermercado o subdistribuidores. El cliente que contrata
a RCA para hacer el servicio de logistica y distribucién, realiza la facturaciéon
correspondiente de la venta a un tercero, que es a quien se le entrega la
mercaderia. Lo que RCA factura a fin de mes es el servicio que le brindé al cliente
por la logistica y distribucién.

Canal gastrondémico: los clientes son todos aquellos que se dedican al rubro

gastrondmico, como es el caso de hoteles, restaurantes, bares y cafés. Los pedidos
se realizan a través del telemarketing. Las entregas estdn programadas con
frecuencia de una o dos veces semanales, segun la zona (Capital, Guaymallén, Las
Heras, Godoy cruz, Maipu, Lujan de Cuyo, Potrerillos, Uspallata, Lavalle, Tunuyan,
San Rafael y Malargiie)

Canal tradicional: aqui la empresa dispone de vendedores que visitan los puntos

de ventas. Las zonas se dividen en cuadrilla y se asigna un vendedor a cada una. El
vendedor es el encargado de ofrecer los productos y tomar los pedidos. Los clientes
de este canal abarcan desde minimarket hasta mayoristas como, por ejemplo: Blow
Mayx, Distribuidora Nuevo Puente, Fiambreria Centro y Casa Segal.

Ademas, la empresa cuenta con una unidad de elaboracién, donde producen cuatro tipos
de tortitas: de hoja, raspada, pinchada y con chicharrones. Esta unidad es una integraciéon
vertical hacia atras, ya que la empresa misma se provee de este producto para alimentar al
canal gastronémico y tradicional.

Por lo descrito anteriormente, se puede observar que la empresa solo ponia su foco de
atencién a segmentos de clientes, en los cuales, no estaba incluida la venta directa a
consumidores finales. Es decir, la venta de los productos puerta a puerta.

Como se menciond anteriormente, ante la situacion de pandemia por SARS-CoV-2 y ante
las medidas de Emergencia Sanitaria que tuvo que tomar el Estado Nacional, RCA al
dedicarse a una actividad esencial por ser distribuidora de alimentos, siguié adelante con
sus tareas. Pero debido a estas medidas gran parte de sus clientes tuvieron que cumplir con
el decreto nacional y cerrar sus puertas. Como fue en el caso de bares, restaurantes y
hoteles, entre otros.

Agui es donde la empresa vio la necesidad de buscar otro segmento de clientes para hacer
frente a la abrupta disminucién de sus ventas. Por ello, los directivos, deciden comenzar a
vender sus productos directamente al consumidor final, realizando la entrega de
mercaderia llamada “Canal ama de casa”.

El funcionamiento del canal es el siguiente: se crea un catalogo digital para poder llegar al
cliente, y se realiza difusién del mismo. El cliente solicita el pedido a la empresa via
WhatsApp o teleféonicamente. Para la entrega en un primer momento, por aislamiento
debido a la pandemia, estaba programada de la siguiente manera:
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e Lunes: Guaymallén

Martes: Maipu y Lujan de Cuyo

e Jueves: Godoy cruz y Capital

Luego con el fin de las restricciones, cuando el canal gastrondmico volvié a su
funcionamiento habitual, las entregas se comenzaron a pactar, segun dia de reparto de

aquel canal en las distintas zonas.

Categoria de Productos:

La empresa ofrece una amplia variedad de productos. A

continuacién, se nombraran las categorias y en el Anexo 1

encontraran mas detallado los “productos que componen cada

categoria.

N N N N N N N N O O NN

Factureria

Panaderia

Pasteleria

Pan de hamburguesas/pancho Fargo
Frutos congelados

Vegetales y verduras congeladas
Pre-fritos

Hamburguesas y salchichas
Condimentos

Comidas listas

Fiambres

Helados

Margarinas y grasas

Productos Bonafide

Trabajando con las siguientes marcas:

Fig. 6: Marcas trabajadas en Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala

Gt V)  Fango KARINAT

Bonafide GRAND &/2/1442 &@33?5) m

Fuente: elaboracion propia
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Cultura Organizacional:

Tal como se definié en el marco tedrico, la cultura organizacional es un sistema de creencias
y valores compartidos, que se desarrolla dentro de una organizacion o dentro de una
subunidad y que guia y orienta la conducta de sus miembros.

Luego de reunirnos con los directivos se presentan la mision, vision y valores de la empresa:

Misién de Representaciones Comerciales Abdala:

“Somos una empresa dedicada a la distribucion y comercializacion de productos
alimenticios congelados y elaboracidn de las tradicionales tortitas mendocinas, con el fin
de satisfacer las necesidades de nuestros clientes brinddndoles la mejor calidad, variedad y
servicio y de esta manera ser una solucion integral en la provision de productos alimenticios
congelados.”

Visidn de Representaciones Comerciales Abdala:

“Lograr que nuestra empresa sea reconocida en toda provincia de Mendoza, como la
empresa numero uno en calidad y tiempo de respuesta”

Valores de Representaciones Comerciales Abdala:

> Compromiso y lealtad con nuestros socios estratégicos.

> Priorizar una relacion a largo plazo con cada uno de nuestros clientes.

> Valoracion del personal que trabaja en la empresa, como parte fundamental del
equipo de RCA

> Mantener en cada rincén de la organizacidn la tradicién y valores familiares
inculcados por el fundador.

> Puntualidad

> Respeto entre los miembros que componen RCA, y con sus clientes.
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CAPITULO II: ANALISIS DE LA SITUACION

En un entorno empresarial en constante evolucién, las empresas deben adaptarse
rapidamente a los cambios del mercado para garantizar su sostenibilidad y éxito a largo
plazo. Representaciones Comerciales Abdala opera en un sector altamente competitivo
donde factores como las fluctuaciones econdémicas, las regulaciones gubernamentales, los
avances tecnoldgicos, y las cambiantes preferencias de los consumidores juegan un papel
crucial. Para mantenerse competitiva y aprovechar las oportunidades que el mercado
ofrece, es fundamental que la empresa comprenda en profundidad el entorno en el que
opera.

Este capitulo tiene como objetivo realizar un andlisis integral del entorno en el que opera
RCA, con el fin de identificar los factores externos e internos que afectan su competitividad.
El estudio se centrard en la evaluacion de las tendencias del mercado, la competencia, el
marco regulatorio, y las innovaciones tecnolégicas, asi como en el analisis de los recursos y
capacidades internas de la empresa.

Analisis del entorno interno

En el contexto actual de globalizacién y alta competitividad, las empresas del sector
alimenticio enfrentan desafios constantes que requieren de un analisis profundo y continuo
de su entorno interno. Para las pequefias y medianas empresas, como Representaciones
Comerciales Abdala, es crucial comprender sus fortalezas y debilidades internas para
adaptarse a las demandas del mercado y mantenerse competitivas. RCA, dedicada a la
venta de productos alimenticios, opera en un mercado dindmico donde la eficiencia
operativa, la calidad del servicio y la capacidad de respuesta a las necesidades del cliente
son factores determinantes para el éxito.

El analisis del entorno interno de la empresa es una herramienta estratégica fundamental
gue permite identificar los recursos, capacidades, y procesos que pueden ser optimizados
para mejorar su desempefio. Ademas, este analisis ofrece una visidn clara de las debilidades
gue podrian estar limitando el crecimiento de la empresa, proporcionando asi una base
solida para la formulacién de estrategias que potencien su competitividad y sostenibilidad
a largo plazo.

Desarrollamos a continuacidn el analisis de tres areas fundamentales:

Estructura organizacional:

Como hemos mencionado en el marco tedrico, la estructura organizacional, permitira
entender la forma en que se alinean las diferentes funciones al proceso productivo de la
organizacién
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En el caso bajo estudio, la empresa esta constituida por una sociedad anénima.

A continuacidn, se muestra el organigrama de Representaciones Comerciales Abdala S.A.

Fig. 7: Organigrama de Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala

o AUDITORIA
CONTABLE
1
el VENTAS ADMINISTRACION PRODUBGION
DISTRIBUCION MANTENIMIENTO
CANAL CANAL
LOGISTICO GASTRONOMIGO

— CANAL
TRADICIONAL

CANAL
AMA DE CASA

Fuente: Elaboracion propia

Representaciones Comerciales Luis José Abdala, cuenta con un directorio, conformado por
tres hermanos, y cinco areas funcionales, logistica y distribucién, ventas, administracién,
mantenimiento y produccién.

Como se puede observar en el organigrama, la empresa no cuenta con un area de Recursos
Humanos ni tampoco con un area Comercial o de Marketing.

Desde nuestro punto de vista, esto forma parte de una debilidad de la empresa ya que es
de suma importancia contar con un encargado de RRHH que lleve a cabo la planificacion y
organizacién del personal, reclutamiento, evaluacion de desempefio, comunicacion
interna, analisis del ambiente laboral y capacitaciones. Varias de estas actividades hoy en
dia se llevan a cabo en la organizacion, pero por distintas personas y de manera mas
informal e intuitiva, es por ello que deberia haber un profesional en el tema que se
encargue del drea. Ya que toda empresa es una organizacién humana, compuesta por
personas, y su éxito o fracaso depende del esfuerzo de los seres humanos que la componen.
El departamento de RRHH es importante porque ayuda a conseguir los objetivos
estratégicos y a mejorar su eficiencia y efectividad.
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Otra de las debilidades como mencionamos anteriormente es la falta de un departamento
de Marketing. Ya que es el drea que se encarga de desarrollar las estrategias de ventas que
hacen que una organizacion se posicione en un lugar rentable del mercado. En
Representaciones Comerciales Luis José Abdala, se desarrollan actividades de marketing,
pero seria necesario que haya una persona especializada en el tema, que dedique mayor
tiempo y ponga énfasis en esta area.

Oferta de valor:

La oferta de valor de la nueva unidad de negocios de la empresa Representaciones
Comerciales Abdala, es ofrecer productos de primera calidad y marca destacadas en el
mercado, que son lideres como por ejemplo Swift, Mc Cain y Bonafide entre otras; el
objetivo de este canal es hacer llegar productos que se encuentran en el supermercado
directamente a la puerta de los consumidores finales. Ademas, la empresa es distribuidora
exclusiva de algunas de las marcas mencionadas. Todo esto forma parte de las fortalezas
de Abdala.

Otro punto a analizar es que la empresa vende a un precio similar al de los mercados o
supermercados donde encontramos estos productos.

A pesar de que la empresa cuenta con mads de cincuenta afios de trayectoria, y que las
marcas que comercializa son reconocidas; la empresa no lo es por parte de los
consumidores finales, esto se convierte en una debilidad de la empresa

La diferencia o ventaja la encontramos en el servicio que ofrece Abdala es entregar los
productos en el domicilio del consumidor, con una alta capacidad de respuesta y tiempo de
entrega. Ademas, la empresa cuenta con el mobiliario adecuado para realizar los repartos
cumpliendo con las condiciones que exigen los productos congelados (no perder cadena de
frio), contar con choferes capacitados para la atencién del cliente, siempre predispuesto
con buen trato y buena presencia, vehiculos en perfectas condiciones de mecdnica y
limpieza. Esto representa otra gran fortaleza para la empresa.

Cadena de valor:

Se trata de poder dividir a la empresa segln las actividades que realiza. Esas actividades se
clasifican en dos grandes grupos: actividades primarias y actividades de apoyo. Al realizar
esta clasificacién, la empresa puede obtener una ventaja competitiva al desempeniar estas
actividades mas eficientemente que sus competidores.

En el caso bajo estudio, las actividades primarias son logistica interna, logistica externa,
operaciones y servicios, ya que gracias a ellas la empresa obtiene una ventaja competitiva.
Ademas, se incluira al abastecimiento, nombrado anteriormente como actividad de apoyo,
en este caso como una actividad primaria ya que estamos analizando un comercio donde
su funcion es la compra y venta de productos terminados que se venden en el mismo
estado, sin realizarles una transformacion, y el principal objetivo de la empresa es ofrecer
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un servicio de calidad en tiempo y forma, por lo tanto, el abastecimiento es una actividad
principal.

La logistica interna serian todas aquellas actividades involucradas en la recepcion de la
mercaderia que luego se venderd, como por ejemplo la coordinacién de entrega de los
distintos proveedores y también aquellas actividades ligadas al almacenamiento de la
mercaderia en los distintos espacios que posee la empresa para dicho fin. Para ello la
empresa cuenta con cinco cdmaras de frio y también racks donde se ubica la mercaderia
gue no necesita estar refrigerada como por ejemplo condimentos y chocolates. Controlar
la temperatura en la llegada de mercaderia, hacer rotaciones en las camaras de la
mercaderia que habia en stock, controlar también las fechas de vencimiento que envia el
proveedor.

La logistica externa, es primordial, ya que la actividad principal de la empresa es ofrecer el
servicio de distribucién y logistica. Es por esto que aquellas actividades involucradas en
armar los pedidos y las rutas para la entrega de la mercaderia son esenciales.

Ademas, la empresa cuenta con el servicio de envio de pedidos a domicilio. Siendo el mismo
un factor diferencial que hoy en dia el consumidor prioriza a la hora de realizar la compra.

Por ultimo, dentro de las actividades primarias encontramos a las operaciones, en este caso
seria solamente la actividad de produccidn de tortitas. La organizacién cuenta con un sector
destinado a la elaboracién de tortitas, para esto cuenta con dos panaderos que son los
encargados de llevar a cabo la produccién.

Como se observa, la empresa por mds que realice algunas actividades de mercadotecnia
para dar a conocer sus productos, no las ha desarrollado totalmente, siendo este un punto
débil de la misma.

En las actividades de apoyo encontramos al desarrollo de tecnologias, la infraestructura y
la administracidn de recursos humanos.

En el caso de desarrollos de tecnologias, la empresa no necesita de tecnologia de punta. En
la administracién cuenta con un sistema de gestién simple y las demds actividades tampoco
requieren tecnologia avanzada.

En cuanto a la infraestructura, cuenta con un moderno y amplio edificio, con espacio
suficiente para proyectar y crecer. En el depdsito se encuentran cdmaras modulares
rackeadas donde se almacena el producto por proveedor para evitar la contaminacion
cruzada. Ademas, cuenta con grupos electrogenos, equipos de frio dual y con dos tipos de
equipos, aquellos para temperaturas bajo cero (hasta -22°C) o los que refrigeran de 0°C a
5°C.

Y con respecto a la administraciéon de recursos humanos, como mencionamos
anteriormente, no cuenta con un area desarrollada para tal fin, es por ello que, al no haber
una persona a cargo de este puesto, lo encontramos como una debilidad de la organizacion.
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Fig. 8: Cadena de valor de las actividades de Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala
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ABASTECIMIENTO INTERNA OPERACIONES EXTERNA SERVICIOS

Fuente: Elaboracion propia

De este andlisis interno del microentorno, se concluye que Representaciones Comerciales
Abdala posee fortalezas y debilidades listadas a continuacion:

Fortalezas:

< Trayectoria de la empresa.

< Infraestructura adecuada con vehiculos, mobiliario, cdmaras de frio y espacio de
almacenamiento.

< Personal capacitado.

< Desarrollos de tecnologias (no requiere tecnologia de punta).

<+ Servicio de entrega a domicilio con alta capacidad de respuesta y tiempo de
entrega.

< Comercializa productos de alta calidad y marcas lideres.

Debilidades:

< Ausencia del departamento de Recursos Humanos (RRHH).

«» Ausencia del departamento de Marketing.

«» A pesar de contar con marcas conocidas, la empresa no es reconocida por el
consumidor final.

Analisis del entorno externo

El andlisis del entorno externo es una herramienta estratégica que permite a las
empresas identificar las oportunidades que pueden aprovechar y las amenazas que
deben mitigar. Para una empresa como Representaciones Comerciales Abdala, que
opera en el sector alimenticio, comprender el entorno externo es esencial para tomar
decisiones informadas, adaptar sus estrategias y mantener su competitividad en el
mercado.

24



X UNIVERSIDAD

(&) UNCUYO | @ Giencias
&Y' nacioNaL DE cuvo | \-v ECONOMICAS

El objetivo en esta seccidn es realizar un analisis exhaustivo del entorno externo en el
que opera RCA, con el fin de identificar las oportunidades y amenazas que pueden
influir en su desempefio. Para ello, se emplearan herramientas de analisis como el
PESTEL (Politico, Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal) y el analisis de las
cinco fuerzas de Porter, las cuales permitiran una evaluacién integral de los factores
externos que afectan a la empresa.

Analisis del macroentorno:

Factores econdmicos:

Se trata de uno de los pardmetros mas desfavorables dentro del entorno debido a su
dinamismo, complejidad e incertidumbre. Una de las principales variables por las que
se encuentra afectado el sector gastronédmico es la inflacidn.

Los indices de precios al consumidor miden la variacidn de precios de los bienes y
servicios representativos del gasto de consumo de los hogares residentes en la zona
seleccionada en comparacién con los precios vigentes en el afio base

En enero del 2024 los precios al consumidor aumentaron un 20,6% con respecto al mes
anterior y acumularon una suba de 254,2% con respecto a enero del 2023.

La divisiéon de mayor incremento en el mes fue bienes y servicios varios con 44,4%,
como consecuencia en la suba de productos de articulos de cuidado personal. Le
siguieron transporte con 26,3%, impulsada por las subas en transporte publico y el
arrastre del aumento de combustible y comunicacién con una suba de 25,1%, producto
del aumento en servicios telefénicos y de internet. La division con mayor incidencia en
todas las regiones del pais fue alimentos y bebidas no alcohdlicas con un 20,4%,
especialmente por los incrementos en carnes y derivados, y pan y cereales. Las dos
divisiones que registraron las menores variaciones en enero fueron prendas de vestiry
calzado un 11,9% y educacién con 0,9%.

Estos valores son desalentadores ya que generan un gran detrimento del poder
adquisitivo. Es decir que con una determinada suma de dinero, disminuye la capacidad
de compra de bienes o servicios.

Como se observa de los datos obtenidos del INDEC, la categoria que mas incidencia
tuvo en la regidn fue la de alimentos, por lo tanto, la inflacién, afecta en gran medida a
RCA, convirtiéndose en una amenaza para la empresa.

Cuando hablamos de factores econdmicos también debemos mencionar el tipo de
cambio y el PBI. Respecto al tipo de cambio, es un factor que sufre muchas variaciones
en Argentina y esto influye en medida a todas las empresas/industrias, ya que, por
ejemplo, algunos insumos necesarios para la actividad, como la nafta/gasoil, varian
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segun el tipo de cambio, esto hace que los precios de los productos/servicios finales se
deban modificar, por lo que representa una amenaza.

Y respecto al PBI, en Argentina los sectores con mayor aporte al PBl son la industria y
el comercio, dentro de ello los alimentos. Incrementar el producto bruto interno
impacta aumentando el consumo, gasto e inversién, podemos concluir que la industria
de alimentos tiene un crecimiento constante y aporta significativamente al PBI.

Factores tecnoldgicos:

Es un factor que en la actualidad es muy Ilamativo y se tiene presente en todos los
aspectos de la vida. Luego de la pandemia muchas organizaciones debieron incorporar
tecnologias en sus procesos/procedimientos. En lo que respecta al sector
gastrondmico, podemos decir, que no se necesita de tecnologia de punta para que la
organizacién alcance sus metas, pero se puede observar que las organizaciones
deberan adaptarse a las nuevas necesidades o costumbres de los consumidores, que
cada vez estdn mas ligadas a lo tecnolégico.

En cuanto a Representaciones Comerciales Abdala podemos concluir que ha
actualizado la capacidad de almacenamiento de las computadoras y sus sistemas.
También ha incorporado maquinaria de ultima tecnologia para la elaboracién de
panificados disminuyendo el trabajo manual de sus colaboradores. De manera
minuciosa, la empresa, comienza a familiarizarse con la tecnologia, aunque aun le
gueda mucho por mejorar y actualizar, por ejemplo, crear un canal de difusién o ventas
online, una pagina web o un perfil en una red social. Por lo que podemos concluir que
es una oportunidad.

Factores sociales:

Hoy en dia la gente prefiere la facilidad a la hora de comprar y la practicidad a la hora
de cocinar. Los habitos de consumo cambiaron ya que las personas recurren en mayor
medida a la comida congelada y lista, que con simples pasos puedan consumirla.
Ademas, la tendencia se ha inclinado por optar por la opcién de recibir los productos
en el domicilio, sin la necesidad de tener que ir hasta los locales en busca de los mismos.
Esta forma es cada vez mas elegida por los consumidores ya que el tiempo es cada vez
mas escaso y valorado por estos, por ende, representa una oportunidad para RCA.

La organizacion debe cumplir con las distintas leyes que regula la Administracion
Nacional de Medicamentos, Alimentos y Tecnologia Médica (ANMAT) como lo son la
Ley N° 18284: Normas para Produccién, Elaboracion y circulacion de alimentos para
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consumo Humano. Y el Decreto 2126/1971 que establece la vigencia de las normas
higiénico-sanitarias, bromatolégicas.

Para poder vender los productos de marcas tan reconocidas e influyentes en el
mercado, es un requisito indispensable que RCA cumpla con las citadas normas.

Cuando nos referimos al ambito politico, es un factor muy relevante en Argentina, y
gue por sobre todo en los ultimos afios ha afectado en gran medida a la economia de
las empresas, debido a las distintas medidas adoptadas por los grupos politicos. Es un
factor muy dindmico y afecta directamente a las organizaciones, por lo que representa
una amenaza para RCA.

Factores ecoldgicos:

Hace referencia a aquellas iniciativas que de alguna manera impulsan a hacer gestion
ambiental de forma obligatoria o libre, directa o indirectamente. En RCA se ha
implementado en mayo del 2023 la instalacion de paneles solares. Ademas, se ha
tomado conocimiento de la cantidad de hojas de papel que se estaban utilizando y se
ha concientizado a todos los integrantes sobre este tema, para poder reducir su uso, y
también todos aquellos papeles que pueden desecharse se llevan a una planta
recicladora. La empresa ha invertido en tecnologia para poder reducir el uso de hojas,
aumentando la capacidad de almacenamiento de las computadoras. Siendo de este
modo un soporte digital. Teniendo en cuenta las acciones que se han implementado,
referidas a este factor, afirmamos que es una oportunidad.
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Figura 8: Anglisis Pestel oplicodo a RCA.
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Fuente: Elaboracion propia

Analisis del microentorno:

Amenaza de entrada de nuevos competidores:

Los nuevos competidores que puedan existir o darse en nuestro mercado intentaran
aduefiarse de una cuota del mismo. Mientras mayores sean las barreras de entrada en
la industria, mas dificil sera ingresar, es decir, es menor la amenaza de entrada de
nuevos competidores.

En el caso de RCA, hay una alta amenaza de nuevos competidores, ya que cada vez es
mayor la cantidad de distribuidores. En un principio, los distintos proveedores
trabajaban con la figura de un distribuidor exclusivo y eso beneficiaba a RCA, pero hoy
en dia, el proveedor busca tener mayor cantidad de distribuidores para lograr mayor
cobertura del mercado y un mayor volumen de venta.

Para ingresar a la industria no se requiere de mucha inversién, mas bien alianza con
proveedores, es un mercado en el que se puede ingresar con poca cantidad de
productos y poco a poco ir creciendo y formando alianzas, es por esto que las barreras
de entradas son bajas y consideramos una alta amenaza.

Rivalidad entre competidores existentes:
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Esta rivalidad va a definir la rentabilidad de un sector, es decir, mientras menos

competidores existan, el sector sera mads rentable. Por lo tanto, si hay poca rivalidad

entre competidores, representara una oportunidad en el sector.

=> Competidores directos:

Son aquellos que ofrecen productos o servicios que son esencialmente iguales vy,

por lo tanto, compiten por el mismo mercado potencial.

A continuacién, se nombrardn algunos de los competidores directos de Abdala,

estos ofrecen las mismas marcas de productos, pero son muy pocos los que ofrecen

el servicio de puerta a puerta al consumidor final.

Zucchero: compiten en la categoria de panificados congelados.

Mancino Distribucién de congelados: compiten en la categoria de papas
fritas, panificacién, vegetales y frutas, pero en el sur de la provincia de
Mendoza, por lo tanto, no afecta la zona bajo estudio.

iMucho gusto!: compiten en la categoria de vegetales y panificados
congelados.

Viento Andino: es el principal competidor de Abdala ya que, junto con este
ultimo proveen a la mayor parte de los comercios gastrondmicos del Gran
Mendoza. Esta organizacidn ofrece una amplia variedad de productos
congelados, incluyendo panificados, vegetales y frutas, y comidas
precocidas.

Pietrofarma: otro competidor fuerte de Abdala, distribuye y comercializa
hamburguesas, condimentos y papas fritas.

=> Competidores indirectos:

Son aquellos que ofrecen productos o servicios ligeramente diferentes pero

gue persiguen a los mismos clientes. En este caso en particular, se los considera

indirectos ya que no ofrecen un servicio personalizado ni distribucién de los
productos.

Para Representaciones Comerciales Abdala, los competidores indirectos son:

Oscar David
Makro
Tadicor
Blow Max

Si bien hay una gran cantidad de competidores en el mercado de alimentos

congelados, y nos encontramos con mercados fragmentados, en el caso de RCA, la

rivalidad representa una fortaleza, ya que por mas de que haya una gran cantidad

de competidores directos e indirectos son muy pocos los que realizan la venta
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directa de estos productos a consumidores finales, con el servicio de puerta a
puerta, siendo esta una ventaja competitiva para Abdala.

Amenaza de productos y servicios sustitutos:

Implica definir qué productos existen en el mercado que cubran la misma necesidad
del consumidor que cubren los propios productos, sean o no similares en cuanto a
las caracteristicas o precio. Encontrar una gran cantidad de sustitutos en el
mercado, se convierte en una amenaza para la empresa, ya que el consumidor va
a tener mas posibilidad de elegir entre diferentes opciones.

Para RCA, los productos sustitutos son aquellos alimentos ya sean congelados o no,
gue les facilitan a las personas la preparacién de la comida, ya sea un almuerzo,
media tarde o cena. Es decir que podemos tomar como sustitutos las viandas, por
ejemplo. En este caso existe una gran oferta de este tipo de alimentos, por lo tanto,
representa una amenaza para la empresa.

Poder de negociacion del proveedor:

El poder de negociacidn de los proveedores se refiere a la capacidad que tienen los
mismos de influir directamente en el precio del producto o servicio, asi como en la
calidad del producto. Segun Hill —Jones — Schilling (2015), los proveedores son mas
poderosos en los siguientes casos:

-Cuando el producto que vende no tiene muchos sustitutos. En el caso bajo
estudio, existe una gran cantidad de sustitutos

-Cuando las compras de las empresas de una industria no afectan en
medida significativa la rentabilidad de los proveedores. C6mo RCA ademas
de la venta al consumidor final, tienen otros canales de venta y manejan
mucho volumen, podriamos decir que, si afecta la rentabilidad de los
proveedores, por lo menos en lo que respecta a la provincia de Mendoza.
Pero estariamos hablando de la empresa en general, no del canal de venta
bajo estudio.

-Cuando las empresas de una industria deberian pagar costos muy grandes
por cambiar de proveedor. En el caso de RCA el costo de cambiar de
proveedor no seria elevado, ya que cuenta con la infraestructura,
instalaciones, equipos y logistica que le permitiria hacer este cambio.

-Cuando los proveedores pueden amenazar de ingresar al mercado donde
se encuentran sus clientes. En este caso es dificil que los proveedores se
dediquen a realizar ventas directamente al consumidor final, ya que son
marcas que se especializan en ventas en grandes volimenes y productos
especificos, no podrian ofrecer una gran variedad al consumidor final.
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-Cuando la empresa no puede amenazar al proveedor con ingresar en su
industria. Esto no seria una amenaza, ya que RCA no podria llegar a
producir el tipo de alimento que comercializa.

En el caso de RCA, el poder de negociacién del proveedor es medio, ya que, si
analizamos la empresa a nivel general, el proveedor tiene mayor poder en cuanto
a precios, volumenes de venta, etc. En cambio, si analizamos el canal de venta al
consumidor final, el poder de negociacién en este caso es bajo, debido a que RCA
tiene facilidades de cambiar de proveedores o incorporar productos sustitutos.
Esto representa una oportunidad para la empresa.

Poder de negociacion del cliente:

El poder de negociacidn del cliente se refiere a la capacidad de exigir mds calidad,
forzar bajadas de precio o pedir servicios. Segun Hill — Jones — Schilling (2015), el
poder lo tiene la empresa o los clientes, dependiendo de cinco variables:

-Cuando los compradores pueden escoger a quién le compran. En este
caso, los clientes poseen varias opciones para elegir, ya que hay una gran
variedad de locales donde se puede conseguir los productos alimenticios
gue ofrece RCA.

-Cuando los compradores adquieren volimenes grandes. En este caso, los
clientes no compran en cantidad, por lo cual no pueden presionar con
precio o financiacidn por compra en volumen.

-Cuando un porcentaje elevado del total de los pedidos de la industria de
los proveedores depende de los clientes. Esto se ve reflejado en la industria
alimenticia, ya que el consumidor va marcando la tendencia y preferencia
en el consumo de los alimentos. Pero en el caso de RCA, no se aplicaria el
caso, ya que el porcentaje de los pedidos no dependen directamente del
consumidor final, si no de los intermediarios.

-Cuando los costos del cliente al cambiar de empresa son bajos, es decir
gue pueden presionar con el precio para no irse a la competencia. Al haber
una gran variedad de locales donde el consumidor final podria encontrar el
bien que ofrece RCA, el costo por comprar en otro local, no es elevado.

-Cuando los compradores amenazan en fabricar el producto, satisfaciendo
ellos mismos su necesidad. En este caso el poder del cliente es bajo porque
no podrian acceder a fabricar estos productos.

Podemos concluir que el poder de negociacidn del cliente es bajo, por lo tanto,
representa una oportunidad para la empresa.

31



A .

UNCUYO . ~ FACULTAD DE
N ® CIENCIAS
NACIONAL DE CUYO \C ECONOMICAS

Figura 10: Madela de las cinco Fuerzas de Porter aplicado a RCA.
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Fuente: Eloboracion propia

De este analisis interno del microentorno, se concluye que Representaciones Comerciales

Abdala posee oportunidades y amenazas listadas a continuacién:

Oportunidades:

Amenazas:

R
L X4
04

K2

Desarrollo de tecnologia de punta.

Tendencia hacia la facilidad y practicidad en las compras.
Baja rivalidad de competidores existentes.

Bajo poder de negociacion del proveedor.

Bajo poder de negociacion del cliente.

Inflacion (disminucién del poder adquisitivo de las personas).
« Alta amenaza de nuevos competidores.
« Alta amenaza de productos y servicios sustitutos

g

Iy
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Podemos concluir que el sector presenta un alto nivel de atractivo debido a las numerosas
oportunidades identificadas. El desarrollo de tecnologia de punta impulsa la innovacién y la
eficiencia, mientras que la creciente preferencia por la facilidad y practicidad en las compras
responde a las demandas actuales de los consumidores, mejorando su experiencia y aumentando
la competitividad de las empresas. La baja rivalidad entre competidores y el escaso poder de
negociaciéon de proveedores y clientes permiten a las organizaciones establecer condiciones
comerciales favorables y mantener margenes de beneficio robustos. Si bien existen amenazas
importantes, como la inflacién, que reduce el poder adquisitivo, y la alta amenaza de nuevos
competidores y productos sustitutos, estas pueden ser gestionadas mediante estrategias
adecuadas. En conjunto, las oportunidades superan las amenazas, consolidando un entorno
atractivo para el desarrollo y el crecimiento sostenible

Matriz FODA y matriz de derivacion de objetivos

Siguiendo el diagndstico interno y externo realizado para Representaciones Comerciales
Luis José Abdala, a continuacién, se muestra la matriz de objetivos con el fin de usar las
fortalezas para aprovechar las oportunidades, superar las debilidades aprovechando las
oportunidades, usar las fortalezas para evitar amenazas y reducir las debilidades y evitar las
amenazas
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FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

-Trayectoria de la empresa.
-Infraestructura adecuada con
vehiculos, mobiliario, cdmaras de frio
y espacio de almacenamiento.
-Personal capacitado.

-Servicio de entrega a domicilio con
alta capacidad de respuesta y tiempo
de entrega.

-Productos de alta calidad y marcas
lideres.

-Precios competitivos

-Ausencia del departamento de
Recursos Humanos (RRHH).
-Ausencia del departamento de
Marketing.

-La empresa no es reconocida por el
consumidor final.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS MAX-MAX

ESTRATEGIAS MIN-MAX

-Desarrollo de tecnologias de
punta.

-Tendencia hacia la facilidad y
practicidad en las compras.
-Baja rivalidad de competidores
existentes.

-Bajo poder de negociacion del
proveedor.

-Bajo poder de negociacion del
cliente.

Optimizar del servicio de entrega a
domicilio: mejorar auin mas el
servicio de entrega a domicilio para
destacarse en la tendencia de
consumidores que buscan
practicidad en sus compras.

Crear estrategias de marketing de
trayectoria: destacar la larga
trayectoria de la empresa en la
industria para construir confianza 'y
lealtad entre los consumidores.

Capacitar al personal: invertir en
programas de capacitaciony
desarrollo del personal para mejorar
las habilidades y la eficiencia.

Establecer departamentos de RRHH y
Marketing: Contratar personal o
externalizar servicios para establecer
departamentos de RRHH y
Marketing, lo que permitira abordar
las debilidades identificadas y
mejorar la visibilidad de la empresa.

Desarrollar la Marca: implementar
estrategias para hacer que la marca
sea mas reconocible para el
consumidor final, posiblemente a
través de campafias publicitarias
dirigidas y creando un perfil de este
canal en redes sociales

AMENAZAS

ESTRATEGIAS MAX-MIN

ESTRATEGIAS MIN-MIN

-Disminucién del poder adquisitivo
-Posibilidad de que ingresen al
mercado nuevos competidores
-Gran cantidad de productos
sustitutos

Desarrollar estrategias para fidelizar
a los clientes: debido al aumento de
competidores, se deben crear
acciones para que el cliente siempre
elija la empresa, como por ejemplo
ofertas y descuentos exclusivos,
manteniendo una comunicacién
personalizada, solicitando un
feedback y utilizando encuestas para
comprender las necesidades y
expectativas de los clientes.

Crear alianzas estratégicas: explorar
oportunidades de colaboracidn con
otras empresas del sector para
compartir recursos o fortalecer la
posicién competitiva.

Realizar un analisis competitivo
continuo: dando un seguimiento
continuo del entorno competitivo
para ajustar las estrategias segun sea
necesario

34




<

§ UNIVERSIDAD L\

@) UNCUYO | @ ikiicias

NACIONAL DE cuvo | = ECONOMICAS

Innovar de manera continua:
mantenerse a la vanguardia de las
tendencias del mercado y anticiparse
a nuevas amenazas mediante la
continua innovacién en productos o
servicios.

Diversificar los Productos y Servicios:
Explorar la posibilidad de expandir la
gama de productos o servicios
ofrecidos para adaptarse a las
necesidades cambiantes del
mercado.

Incorporar una tienda fisica donde
los consumidores puedan ir y realizar
compras en el momento, para de
esta manera mejorar la visibilidad de
la marca y generar interaccion
directa con los clientes

Concluyendo con este capitulo, podemos decir, que el analisis del entorno organizacional
proporciona una comprensidn integral de como una empresa opera y como puede
mantener o mejorar su competitividad en el mercado. Se realizd un andlisis del entorno
interno, de RCA, identificando las fortalezas y debilidades de la empresa, como sus
recursos, capacidades, procesos y cultura organizacional, y un analisis del entorno externo
(macroeconémico, politico, social, tecnolégico, ecoldgico y legal) que le permite a la
organizacién identificar las oportunidades y amenazas presentes en su entorno.

El andlisis del entorno organizacional proporciona la informacidn esencial que sustenta y
guia la descripcidon y el desarrollo del modelo de negocios de una empresa. Al comprender
tanto los factores internos como externos que afectan a la organizacion, los responsables
de la toma de decisiones pueden disefiar un modelo de negocios que sea robusto,
adaptable y alineado con las realidades del entorno en el que la empresa opera. Esta
sinergia es clave para lograr una ventaja competitiva sostenible y un crecimiento continuo.

Un analisis exhaustivo del entorno organizacional permite que el modelo de negocios sea
mas adaptable y sostenible a largo plazo. Las empresas que comprenden bien su entorno
pueden anticipar cambios y ajustar su modelo de negocios para seguir siendo relevantes y
competitivas.

Es por ello, que, en el siguiente capitulo, desarrollaremos el modelo de negocios para
Representaciones Comerciales Abdala
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CAPITULO IlI: DESCRIPCION DEL MODELO
DE NEGOCIOS

Modelos Canvas

El Modelo Canvas es un modelo visual en el que se ordenan las ideas a la hora de desarrollar
un modelo de negocios y sirve para determinar y crear modelos innovadores con el objetivo
de generar valor para los clientes.

La mejor manera de describir un modelo de negocios es dividirlo en nueve mdédulos bésicos
(segmentos de mercado, propuesta de valor, canales, relaciones con clientes, fuentes de
ingresos, recursos claves, actividades clave, asociaciones clave y estructura de costos) que
reflejan la légica que sigue una empresa para conseguir ingresos. Estos nueve madulos
cubren las cuatro areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica.

A continuacioén, desarrollaremos cada uno de los nueve segmentos del modelo de negocio,
aplicado a la empresa Representaciones Comerciales Abdala.

Segmento de Mercado

El segmento de mercado es un grupo de clientes con atributos y necesidades comunes al
cual la organizacidn se va a dirigir para ofrecer sus productos o servicios. Sin clientes, no
hay empresa. Los clientes son la razdén de ser de cualquier organizacion.

Las organizaciones pueden tener uno o varios segmentos de mercado identificados para
dirigirse. Segun Osterwalder & Pigneur (2011), los grupos de clientes pertenecen a
segmentos diferentes si:

- Sus necesidades requieren y justifican una oferta diferente.
- Son necesarios diferentes canales de distribucion para llegar a ellos.
- Requieren un tipo de relacion diferente.

- Su indice de rentabilidad es muy diferente.

- Estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.



UNIVERSIDAD

("~\ UNCUYO | (C CIENCIAS
S nacionaL D cuvo | e ECONOMICAS

Segun diversos estudios, el mercado de alimentos congelados se segmenté bajo el criterio
de ubicacion geografica a nivel mundial, en donde los principales consumidores son:

Alemania e Inglaterra: se consumen anualmente cerca de 45 kilos por persona.
Estados Unidos: el consumo anual es alrededor de 27 kilos por persona.
Espaiia: el consumo anual promedio es de 19 kilos por persona.
Latinoamérica: el consumo anual promedio no supera los 4 kilos por persona.

Sin embargo, los alimentos congelados estan ganando participacién en las géondolas de los
supermercados argentinos, aunque todavia la demanda local se ubica muy alejada de los
niveles de los paises mds desarrollados. En Argentina el 30% de la poblacidn ingieren
alimentos congelados, es decir, tres de cada diez argentinos consumen productos
congelados anualmente, siendo el consumo anual per capita de 2 kilos, frente a 19 kilos en
Espafia.

El crecimiento constante del mercado de los alimentos congelados en Argentina se debe a

los siguientes factores

e La creciente urbanizacién y los estilos de vida ocupados contribuyeron a la
demanda de opciones de alimentos convenientes y listas para consumir.

e Ladisponibilidad de una amplia variedad de productos congelados, que van desde
platos preparados hasta ingredientes bdasicos, permitié a los consumidores
diversificar sus opciones de comidas sin comprometer la conveniencia

e La penetracion de la venta en linea y la entrega a domicilio también influyé en el

consumo de alimentos congelados, ya que los consumidores buscan opciones que
faciliten la adquisicion de estos productos.

e La pandemia de COVID-19 ha alterado los habitos de consumo vy las preferencias.
Los consumidores pueden haber aumentado su interés en opciones de alimentos
congelados que ofrecen conveniencia y durabilidad.

e Las condiciones econdmicas y la inflacién pueden afectar las decisiones de compra
de los consumidores. Los alimentos congelados pueden considerarse una opcion
conveniente y asequible en comparacién con comer fuera o preparar comidas
desde cero.

e La creciente conciencia sobre la salud y el bienestar puede haber llevado a un
aumento en la demanda de opciones de alimentos congelados que se perciben
como saludables y nutritivas.

Para definir el segmento de mercado al que se dirigira la nueva unidad de negocios en el
Gran Mendoza, se realizd una encuesta breve a 112 personas. A partir de los resultados, se
ha identificado que el perfil del consumidor para el “Canal Ama de Casa” abarca un rango
etario entre 31y 55 afios. Inicialmente, se podria enfocar en el sexo femenino; sin embargo,
el consumo por parte del sexo masculino esta en aumento, debido a un cambio cultural en
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la sociedad en cuanto a la equidad de género. Por ejemplo, los hombres ahora realizan una
cantidad similar de tareas domésticas que las mujeres, y ambos géneros suelen trabajar
fuera del hogar. Como resultado, el consumo de alimentos congelados se ha vuelto mas
frecuente, ya que estos productos ofrecen una solucién conveniente para satisfacer las
necesidades alimenticias tanto personales como familiares.

El rango etario a partir de los 30 afios se asocia con la independencia, ya que generalmente,
las personas a esa edad tienden a vivir solas y buscan comodidad para cubrir sus
necesidades alimenticias. A partir de los 40 aios, aproximadamente, se puede asumir que
quienes han formado una familia o tienen hijos/as, y pasan gran parte del dia trabajando
fuera de casa, prefieren comprar y consumir alimentos congelados debido a la practicidad
y conveniencia de “llegar a casa y tener la comida casi lista”.

Asimismo, se puede determinar que el nivel socioecondmico al que se apunta es el ABC1
y/o C2. El nivel socioecondmico ABC1 estd compuesto por personas con mayores ingresos
y nivel educativo, que suelen ocupar cargos directivos, profesionales y técnicos, tienen
acceso a bienes y servicios de alta calidad, y generalmente residen en zonas residenciales
de alto nivel. Estas personas poseen un mayor poder adquisitivo y pueden permitirse un
estilo de vida mas lujoso. Por otro lado, el nivel socioecondmico C2 incluye a quienes estan
por debajo del ABC1 en términos de ingresos y nivel educativo, pero aln por encima de los
niveles socioecondmicos mas bajos. Este grupo esta compuesto por empleados
administrativos, comerciantes, pequeiios empresarios y otros trabajadores con un nivel
medio de ingresos. Aunque tienen acceso a una variedad de bienes y servicios, deben tomar
decisiones mas cuidadosas en cuanto a sus gastos y consumo. A menudo, residen en areas
urbanas o suburbanas y disponen de servicios bdsicos y comodidades.

Propuesta de Valor

Luego de haber definido el segmento de mercado al cual se dirige la empresa, se
determinara ahora la propuesta de valor. La Propuesta de Valor es el conjunto de productos
y servicios que satisfacen los requisitos de un segmento de mercado determinado
(Osterwalder & Pigneur, 2011).

La Propuesta de Valor es intangible ya que es el atributo diferencial que se hace tangible
por medio del producto o servicio que compra el cliente. Pero en realidad el consumidor no
compra ese producto, sino lo que realmente compra es una experiencia que la adquiere de
forma tangible mediante el producto. Si la experiencia es negativa, entonces el cliente no
va a volver a comprar el producto, si es neutra le va a dar lo mismo comprar en la
competencia o a uno, pero si la experiencia es positiva, el consumidor no sélo va a volver a
comprar, sino que probablemente se vuelva un cliente leal. Este concepto esta ligado
directamente a la marca y se aplica de la misma forma, ya que la misma es una promesa de
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valor que le sirve al consumidor para reducir el riesgo asociado con comprar un producto
(Guevara, 2016). Lo importante es definir la propuesta de valor que se ofrecera mediante
los productos o servicios y asi diferenciarse de la competencia.

En el caso de RCA se puede definir la siguiente propuesta de valor: venta y distribucién de
productos alimenticios congelados de primera calidad y marcas destacadas del mercado,
haciendo llegar los productos que estan en el supermercado, directamente a las “manos”
de los consumidores finales, con una alta capacidad de respuesta y tiempo de entrega.

Las mismas podran programarse con tiempo y con cierta periodicidad. Y de esta manera
crear una relaciéon amigable con el cliente a través de la excelencia en el proceso de venta
y postventa, con una atencién personalizada y un servicio de alta calidad, ofreciendo una
rapida capacidad de respuesta y tiempo de entrega.

Hay que tener en cuenta que los consumidores, cada vez, le dan mas importancia a una
alimentacién balanceada, obteniendo habitos de consumo sanos, por lo que también sera
parte de la propuesta de valor ofrecer distintas recetas saludables para que puedan realizar
con los distintos productos que comercializa la empresa. Se debe destacar, que parte de la
propuesta de valor, se basa en la calidad de los productos que ofrece Representaciones
Comerciales Luis José Abdala, la empresa trabaja con marcas que son lideres en la industria
alimenticia, como, por ejemplo: Swift, McCain, Karinat, Danica, Bonafide, Fargo, entre
otras.

Canales

En este médulo, se explicara el modo por el cual la empresa podra llegar a los clientes. Los
canales son conjuntos de organismos interdependientes que participan en el proceso de
poner a disposicidn de los consumidores un bien o servicio para su uso o adquisicion (Kotler
& Keller, 2006).

Los canales de comunicacion, distribucién y venta establecen el contacto entre la empresa
y los clientes (Osterwalder & Pigneur, 2011). Se pueden utilizar canales propios o de socios
comerciales, cuya decision depende de cdmo queremos hacer llegar la propuesta de valor

los clientes. En este caso de estudio, podemos identificar que Representaciones
Comerciales Luis José Abdala posee hasta el momento solo canales propios.

Se pueden identificar distintos canales propios donde se establecerd el primer contacto con
el cliente, uno de ellos son los vendedores, que son el nexo entre la organizacién y el
consumidor final; y WhatsApp que es el medio que utilizan los vendedores para llegar al
cliente. Hoy en dia este nuevo canal de venta funciona de la siguiente manera: un
colaborador de la organizaciéon es el encargado de mantener actualizado un catalogo de
productos con sus respectivos precios y promociones, en formato PDF, que se le envia a un
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grupo de WhatsApp donde se encuentran los vendedores, y cada vendedor es responsable
de difundir el catdlogo. El consumidor final realiza el pedido al vendedor, y este se lo envia
a la empresa. Luego el vendedor pacta con el cliente dia y horario de envio a domicilio.

Otro canal existente pero que no estd disponible es el local comercial, cuya ubicacién es
sobre Carril Rodriguez Pena 359. Se sugiere analizar la posibilidad de abrir la venta al publico
de modo tal que el consumidor final pueda realizar sus compras personalmente.

Cabe destacar, que, para desarrollar este plan de negocios, seria conveniente crear nuevos
canales de venta, para aumentar la relacién con el consumidor final, considerando que la
empresa estd incursionando por primera vez en la venta al cliente final. Es por esto, que
deberia crearse un departamento de marketing y comunicaciones, creando una pagina
web, un perfil en la red social Instagram, como también un WhatsApp de la empresa con
canal de difusion y se deberia evaluar la creacion de una aplicacién para que el cliente utilice
desde su celular.

Relaciones con clientes

Como mencionan Osterwalder & Pigneur en su libro, las empresas deben determinar el tipo
derelacidn que desean establecer con cada segmento de mercado. Basicamente, la relacion
puede ser personal o automatizada.

Representaciones Comerciales Luis José Abdala plantea como uno de los principales
valores, priorizar las relaciones a largo plazo con los clientes. Esto se consigue a partir de la
atencién personalizada exclusiva con cada uno. Dos de las caracteristicas que deben tener
los vendedores del canal ama de casa es la amabilidad y empatia con los clientes, para
entender qué desean y satisfacer sus necesidades, de esta manera, se pone al cliente en el
centro de todo analisis, tratando de imaginar qué piensa, necesita y qué esta viviendo en
ese momento. Asi, logra una relacién profunda, logrando una relacién “cliente-amigo” en
el largo plazo.

Pero hasta ahora, hemos hablado del primer contacto con el cliente y no de todo el proceso
de compra del mismo. Kotler y Keller plantean un proceso de comportamiento de compra
donde es importante entender cada etapa del proceso, sabiendo que el cliente puede
saltearse alguna de estas fases, retroceder o invertirlas.

Etapas del proceso:

Identificacién del Blsqueda de Evaluacién de Decisién de Comportamiento
problema informacion alternativas compra post compra

e |dentificacion del problema:
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El proceso de compra empieza cuando el cliente identifica una necesidad o
deseo que puede responder a estimulos internos o externos. Cuando el
consumidor identifica una necesidad propia inherente a él, entonces el origen
es por un estimulo interno. Ahora, si la persona ve a un amigo, colega u a otra
persona que tienen un objeto nuevo o simplemente ve una publicidad,
entonces estd respondiendo a un estimulo externo.

En el caso de estudio, cuando la necesidad o deseo responda a un estimulo
interno, se dira entonces que es, por ejemplo, cuando el cliente necesita
alimentos para cubrir una necesidad basica o simplemente porque desea
reponer mercaderia en su hogar. Si responde a un estimulo externo, entonces
el deseo tendra origen en una publicidad o porque una persona cercana, es
decir un tercero, le comentd que realizo el pedido o que probd los productos
de la empresa.

® Busqueda de informacion y evaluacidon de alternativas:

Se puede ver, que la busqueda de informacion antes de comprar un bien o
servicio se ha transformado casi en una necesidad para el consumidor. Internet
ha transformado el mercado, desde comparar productos y marcas hasta las
ventas. Esto hace que el mercado se haya vuelto mucho mds competitivo y por
ende cada vez se intensifica mas la busqueda de informacidn para comparar.

Antes, el modelo tradicional de compra se basaba en el estimulo (interno o
externo), luego el cliente iba al lugar fisico de compra y se paraba frente al
producto, comparaba y por Ultimo compraba y luego tenia la experiencia. Hoy,
esto ha cambiado. Hoy se plantea que el consumidor primero recibe el
estimulo, luego la persona, mediante un dispositivo, busca y extrae
informacién pudiendo asi comparar y hacer un analisis de mercado. Luego va a
la gondola y se para frente al producto (o compra directamente por internet) y
por ultimo experimenta.

Con determinados productos, el consumidor prefiere el formato de compra-
venta tradicional, esto depende del gusto del mismo y del tipo de producto, por
ejemplo: un auto, un reloj de lujo, un perfume, una propiedad, entre otros.
Pero esto no aplica a los productos alimenticios, después de la pandemia, los
consumidores han experimentado la venta online en los supermercados, y
descubrieron que eficientiza el proceso de compra, aunque una parte de la
poblacién sigue prefiriendo el modelo de compra tradicional. Otro aspecto a
considerar, es que, debido a la situacion econdmica del pais, los compradores,
van comparando los precios por internet y una vez que visualizan el comercio
con menores precios o que ofrezca promociones o descuentos bancarios, es ahi
cuando deciden la compra.

Analizando este nuevo canal de venta, donde se busca tener una relacién mas
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amigable con el cliente, brinddndole una atencién personalizada, informando
sobre nuevas promociones, nuevos productos, de forma directa a través de
WhatsApp, una red social, o pagina web, podemos decir que, no es compatible
con el canal de compra tradicional.

® Decision de compra

En esta fase, el consumidor ya se transformé en cliente y adquiere el producto,
en este caso, los alimentos. Una vez que el comprador, realiza el pedido, se
coordina la entrega a domicilio acordando dia y hora.

Si es un cliente nuevo, le entregan un folleto de recetas posibles con los
productos que brinda la empresa, es una estrategia para que conozca todos los
productos y ademas un plus en el servicio.

Este proceso finaliza con la entrega de los productos.

e Comportamiento post-compra

En esta Ultima etapa se comprueba la fidelizacidn del cliente con el producto y
con la empresa. Si se cumple con las expectativas del cliente, entonces lo mas
probable es que recomiende la empresa y el producto, y ademas vuelva a
comprar.

Este proceso, seria nuevo para la compaiiia, ya que al no estar totalmente
desarrollado este nuevo canal de ventas, no aplicaban la evaluacion post-
compra. Por lo que, seria un campo nuevo a explorar, pero muy necesario. Una
de las acciones que piensan realizar es la creacion de un cédigo QR para que
los clientes puedan opinar acerca del servicio de entrega a domicilio y sobre los
productos adquiridos.

En lo que respecta a alimentos, mas alla de la publicidad, es muy importante el
boca en boca de los mismos clientes. Una falla puede crear una imagen muy
mala de la empresa; a su vez, una opinion favorable puede atraer a muchos
mas clientes, por este motivo la opinidn de los clientes se torna relevante.

Fuentes de ingresos

Segun el libro de Osterwalder & Pigneur (2011), un modelo de negocio puede implicar dos
tipos diferentes de fuentes de ingresos: por transacciones derivados de pagos puntuales de
clientes o derivados de pagos perioddicos realizados a cambio del suministro de una
propuesta de valor o del servicio post-venta de atencidén al cliente. Si los clientes son el
centro de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos son sus arterias, y éstas hacen
viable al negocio a largo plazo. En el caso de Representaciones Comerciales Abdala, las
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fuentes de ingreso para el canal bajo analisis son: efectivo (pesos), transferencia bancariay
tarjeta de crédito o débito. Se utilizara la cuenta bancaria que posee la empresa.

Recursos clave

Todos los modelos de negocios requieren recursos que permiten a las empresas crear y
ofrecer una propuesta de valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con los
segmentos de mercado y percibiringresos (Osterwalder & Pigneur, 2011). Estos pueden ser
fisicos, intelectuales, humanos o econdmicos.

Fisicos:

Los recursos fisicos incluyen las instalaciones, edificios, maquinarias, etc. Son todos
los elementos que van a hacer posible que el negocio funcione a lo largo del
tiempo. En el caso de Representaciones Comerciales Luis José Abdala, se
aprovecharan los recursos fisicos que tiene la empresa matriz, pero si se debera
invertir en Minivans para que hagan los repartos a domicilio. Si bien inicialmente
pueden utilizar los camiones y camionetas que poseen, la compra de utilitarios
serviria sélo para este canal de venta y no se contra pondrian los distintos canales
y clientes, siendo asi mds eficiente cada canal, sin perjudicar al otro. Si se
contemplaran los costos fijos del edificio, pero la asignacion de los mismos a la
unidad de negocios se analizara mas adelante.

Intelectuales

Los recursos intelectuales hacen referencia a marcas, patentes. Derechos de autor,
entre otros. Segun Kotler & Keller (2006) la marca es aquel nombre, término, signo,
simbolo, disefio o aquella combinacién de éstos, cuyo propédsito es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la
competencia. La marca es una promesa de valor al consumidor que le sirve para
reducir el riesgo asociado con comprar un producto o servicio. La marca es el
principal valor perdurable de una empresa (Federica Guevara, 2016).

Representaciones Comerciales Luis José Abdala siempre ha utilizado la misma
marca, pero para esta unidad de negocios se propone crear una nueva, que sea
utilizada solo para este canal, dando una nueva identidad y marcando el publico
objetivo al que se quiere llegar.

El logo y marca que se visualiza a continuacion es la que dio origen y sigue estando
en la empresa Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala:

&

ﬁ LUIS JOSE ABDALA
LOGISTICAYDISTRIBUCION
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La misma seguira estando para los canales de venta que ya posee, y seguird siendo
la marca que represente a la empresa

Para la nueva unidad de negocios, proponemos un nuevo logo, pero sosteniendo
la marca de Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala, se muestra a
continuacién:

Nombre o Fonotipo

ENFHy
Q(L OO

Distribucion de Alimentos Congelados P ESIOgan Y |Og0t|p0

i{é&. : Isotipo

- Isotipo: es la representacidn grafica, es decir, el logo u objeto de la marca.
- Nombre o Fonotipo: es lo que se puede pronunciar.
- Eslogan: representa la bajada de la marca.

- Logotipo: es la grafia o tipografia propia con la que se escribe la marca.

Humanos

Todas las empresas necesitan recursos humanos, aunque en algunas las personas
son mas importantes que otras segun la actividad que se realice. Al comercializarse
productos que cubren necesidades basicas, es decir, no necesitan de mucho
esfuerzo para su venta, el tipo de colaborador que con el que debe contar la
empresa es un perfil que sepa dar respuesta a inquietudes del cliente, se adapte a
cambios de los consumidores y de respuestas de forma cordial y respetuosa, si bien
no es necesario un seguimiento arduo para la venta de productos alimenticios, si
es necesario crear una relacién con el consumidor, brindandole confianza y pronta

44



UNIVERSIDAD

("~\ UNCUYO | (C CIENCIAS
S nacionaL D cuvo | e ECONOMICAS

respuesta a sus pedidos, porque puede ser un diferencial a la hora de elegir, ya que
estos productos se encuentran en cualquier supermercado o almacén. Para esta
nueva unidad de negocios se necesitard de un vendedor telefénico, dos
colaboradores que realicen los envios a domicilios, un colaborador encargado de
armar los pedidos (para esto se utilizara personal con el que ya cuenta la empresa)
y ademas se incorporara un especialista de Marketing para el nuevo departamento.

Econdmicos:

Algunos modelos de negocio requieren recursos o garantias econdmicas como
dinero en efectivo, lineas de crédito o una cartera de opciones sobre acciones, para
contratar a empleados claves (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Siguiendo el caso de estudio, la inversién de capital sera genuina, es decir, con
recursos propios de la empresa, ya que cuenta con una sélida posicién econémica
financiera y por lo tanto puede hacer frente a los requerimientos del nuevo canal.

Actividades Clave

Todos los modelos de negocio requieren una serie de actividades clave. Estas son las
acciones mas importantes que debe emprender una empresa para tener éxito, y al igual
gue los recursos clave, son necesarias para crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a
los mercados, establecer relaciones con los clientes y percibir ingresos. Ademads, las
actividades también varian en funcién de cada negocio (Osterwalder & Pigneur, 2011)

Se pueden identificar tres actividades claves para Representaciones Comerciales Luis Jose
Abdala:

e La actividad mas importante para Representaciones Comerciales Luis Jose Abdala
es la creacion del departamento de Marketing y Publicidad, ya que, a través de este
debe generar lazos con el cliente y darse a conocer. Sera una ardua tarea porque,
al dia de hoy, no esta desarrollado el canal de venta directa al consumidor, por lo
tanto, la marca no es conocida, y es una actividad clave para conseguir el éxito de
esta nueva unidad de negocios. Sera primordial la creacidn de una red social como
Instagram, WhatsApp empresarial (Unicamente dedicado a este canal de venta),
pagina web y podria ser una aplicacion, pero esta debe crearse una vez que esta
unidad de negocios esté mas madura.

e Otra de las actividades claves es capacitar a los colaboradores, que tendrdn
contacto directo con los clientes, de manera permanente, para brindarles un
servicio de primera calidad, creando una relacién con el consumidor de modo tal
de lograr la fidelizacidn y retencidn de los mismos.

e La Logistica, es una actividad que reviste mucha importancia, en primer lugar, por
cuestiones econdmicas y de eficiencia de la organizacion, creando la ruta mas
Optima para disminuir gastos de nafta, horas de trabajo del personal y desgaste del
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vehiculo. Y en segundo lugar es importante respecto a la satisfaccion del cliente,
que el producto se entregue en condiciones dptimas, a horario, y en el lugar
correcto para el cliente.

Asociaciones Clave

Siguiendo a Osterwalder & Pigneur (2011), las empresas crean alianzas para optimizar sus
modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir recursos. Las empresas se asocian por
multiples motivos y estas asociaciones son cada vez mas importantes para muchos modelos
de negocios. Se puede hablar de cuatro tipos de asociaciones: alianzas estratégicas entre
empresas no competidoras, cooperacion (entre empresas competidoras), joint ventures
(empresas conjuntas para crear nuevos negocios) y relaciones cliente-proveedor.

Representaciones Comerciales Luis José Abdala posee dos asociaciones clave:

e La primera corresponde a una asociacion entre cliente y proveedor, es decir, la
empresa posee exclusividad con algunas marcas de los proveedores para vender
en laregidn Cuyo, esto se debe a que la Representaciones Comerciales Abdala lleva
muchos afios en el mercado y por ende trabajando con estas marcas, siendo
representantes de manera muy positiva.

e La segunda asociacién clave que se puede identificar es una alianza estratégica
entre Representaciones Comerciales LJA y Friolatina. Todos los camiones estdn
equipados con camaras frigorificas de Friolatina y el depdsito de la empresa
también estd equipado con cinco cdmaras de frio de la misma. Es primordial esta
alianza ya que los alimentos deben cumplir con normas, donde deben mantenerse
a cierta temperatura. Todos los camiones deben contener en las cdmaras de frio,
por lo tanto, se podria llegar a una alianza con dicha empresa, y que en todos los
camiones, camionetas y minivans figure en el exterior también el logo de Friolatina,
siendo una especie de “publicidad” para la marca.

Estructura de Costos

Finalmente, se evaluara la factibilidad de la planificacién estratégica, para decidir si llevarla
a cabo o no. Se entiende por factibilidad el grado en que el proyecto permite que la
organizacion logre sus objetivos generales. (Van Horne &amp; Wachowicz, 1997).

La planificacidn financiera es muy importante en un plan de negocios, ya que es a través de
la cual se puede analizar la viabilidad econdmica, posibles retornos sobre la inversion y
conocer el volumen minimo de ventas necesario para empezar a ganar dinero.
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Es donde se integran todos los planes descritos anteriormente y a través del cual puede
verse en cifras la magnitud de cada elemento que formard parte de la puesta en marcha de
la planificacién estratégica.

En este punto se evaluard la factibilidad del proyecto. Se verad si la inversion que se realice
sera justificada por la ganancia que generara. Para realizar este andlisis se utilizardn los
siguientes criterios de decisidn:

Valor Actual Neto (VAN):

El valor actual neto es el método mas conocido a la hora de evaluar proyectos de
inversion. Permite calcular el valor presente de un determinado niumero de flujos
de caja futuros, originados por una inversion. La metodologia consiste en descontar
al momento actual (es decir, actualizar mediante una tasa) todos los flujos de caja
futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversién inicial, de tal modo que el
valor obtenido es el valor actual neto del proyecto. Cuando dicha diferencia es
positiva significa que el proyecto generard mas ingresos de los que costara, lo que
indica que la inversidn es rentable. Si el VAN es negativo, significa que el proyecto
no generara suficientes ingresos para cubrir los costos de inversidn, lo que indica
gue la inversion podria no ser rentable. VAN proporciona una medida del valor
monetario neto generado por el proyecto

Tasa Interna de Retorno (TIR):

La tasa interna de retorno o rendimiento de una inversidn es la tasa de descuento
gue iguala el valor actual de las salidas de efectivo con el valor actual de los ingresos
esperados. En otras palabras, es la tasa que hace cero el VAN. Como regla general,
se acepta todo proyecto que tenga una TIR superior al costo de capital. La TIR indica
la tasa de rendimiento esperada de la inversién.

Para poder estudiar la rentabilidad del proyecto, se elaborara un flujo de fondos con una
proyeccion a 3 afios, debido a la situacién de inestabilidad politica y econdmica que se
observo en el analisis contextual de la organizacion. Ademas, se debe realizar un ajuste por
inflacion tanto en los honorarios de los miembros como en los servicios, para que el analisis
realizado se acerque a la realidad. El indice de ajuste que se considerara serd un promedio
de la inflacidn estimada para el aifio 2025. Se ajustara por inflacién un 60,10%.

Inversiones

El andlisis financiero comienza con la evaluacién de las inversiones necesarias para la puesta
en marcha del proyecto. Las mismas son:

Muebles y utiles: Incorporacidn de un escritorio, computadora e impresora.

Rodado: adquisicion de un utilitario destinado solo al uso de este nuevo canal de
ventas. El mismo debe contar con camara de frio, para conservar la
temperatura adecuada de los alimentos, y deberdn contar con estantes para
poder llevar los pedidos de la forma mds adecuada asi no hay errores en las
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entregas. (COmo RCA ya cuenta con camiones disponibles para realizar

repartos, al principio, ademas de la nueva minivan también se podran utilizardn

los rodados existentes)

Investigacidn y estudio: hace referencia tanto a un estudio técnico, econémico y

de marketing. Ademas, la persona encargada de entablar el proyecto.

Gastos de puesta en marcha: creacién del drea de mkt y capacitaciones al

personal para llevar a cabo la venta directa al consumidor final.

A continuacion, se especifican los elementos que forman parte de la inversién con sus

correspondientes montos.

INVERSION CANTIDAD COSTO UNITARIO COSTO TOTAL

Muebles y utiles
escritorio

silla

computadora
impresora

Rodado

utilitario (fiorino)
camara de frio
estantes y acondicionamientos
Investigacion y estudio
Investigacion y estudio
Puesta en marcha
Puesta en marcha

= N NN

IR

$205.000,00
$119.000,00
$993.000,00
$500.000,00

$17.000.000,00
$2.900.000,00
$950.000,00

$1.200.000,00

$1.500.000,00

$410.000,00
$238.000,00
$1.986.000,00
$500.000,00

$17.000.000,00
$2.900.000,00
$950.000,00

$1.200.000,00

$1.500.000,00

TOTAL

$26.684.000,00
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Los costos se ajustaran por inflacién un 60,10%. Este valor lo obtuvimos del célculo de la

inflacién estimada para el afio 2025, considerando una inflacién promedio mensual del 4%.

Inflacion estimada 2025:

60,10%

costo afiol || aoz | = afioss |

internet y servicio de telefonia $480.000,00

aguay luz $3.000.000,00
papeleria y utiles de oficina $300.000,00
packaging $480.000,00
honorarios S 23.400.000,00
publicidad $ 6.540.000,00
combustible S 1.440.000,00
TOTAL S 35.640.000,00

$768.480,00
$4.803.000,00
$480.300,00

$ 768.480,00
$37.463.400,00
$10.470.540,00
$2.305.440,00

$57.059.640,00

$1.230.336,48
$7.689.603,00
$768.960,30
$1.230.336,48
$59.978.903,40
$16.763.334,54
$3.691.009,44

$91.352.483,64

Tener en cuenta que, en item de honorarios, se tiene en cuenta el sueldo de una analista

de marketing y de dos repartidores.

Prevision de ventas

Se muestra la estimacion de ventas de los primeros tres afios.

Para simplificar, se realizara una agrupacion de los alimentos:

fiambres

pasteleria y panaderia
frutas

helados y postres
vegetales

condimentos

productos Bonafide

hamburguesas, salchichas y Pre-fritos
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Teniendo en cuenta la agrupacién indicada, se realizé un estudio de las ventas del ultimo

ano en supermercados, para poder estimar las ventas que se llevaran a cabo en este nuevo
canal.

CATEGORIA DE PRODUCTOS VENTAS ANO 1 VENTAS ANO 2 VENTAS ANO 3

fiambres

pasteleria y panaderia
frutas

helados y postres
vegetales

hamburguesas, salchichas y
pre-fritos

$960.000,00
$5.184.000,00
$ 16.800.000,00
$ 4.800.000,00
$ 15.360.000,00

$ 33.960.000,00

$2.459.136,00
$13.279.334,40
$43.034.880,00
$12.295.680,00
$39.346.176,00

$86.991.936,00

$5.118.199,76
$27.638.278,69
$89.568.495,74
$25.590.998,78
$81.891.196,11

$181.056.316,40

condimentos $ 768.000,00 $1.967.308,80 $4.094.559,81
productos bonafide $3.360.000,00 $ 8.606.976,00 $17.913.699,15
TOTAL $81.192.000,00 $207.981.427,20 $432.871.744,43

Depreciaciones
Las depreciaciones reflejan el desgaste que los bienes sufren con el paso del tiempo. En el
Flujo de Fondos se reflejan como una pérdida contable y se deducen de ganancias, pero sin

una salida de dinero.

A continuacion, se detalla la vida util de cada bien y su depreciacién anual.

MUEBLES Y UTILES TOTAL VIDA UTIL AMORTIZACION

escritorio $410.000,00 $41.000,00
silla $238.000,00 10 $ 23.800,00
computadora $ 1.986.000,00 10 $ 198.600,00
impresora $500.000,00 10 $ 50.000,00
rodado $20.850.000,00 5 $4.170.000,00

$4.483.400,00

Impuesto a las ganancias

El impuesto a las ganancias es un tributo que pagan tanto las personas fisicas como juridicas
en funcidn de sus ingresos anuales declarados. En Argentina actualmente el impuesto es
del 35%. Detallado en el cuadro de Flujo de fondos.

Financiamiento
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La inversidn para desarrollar la nueva unidad de negocios es de $26.684.000. Para poder
llevar a cabo este nuevo canal de venta, la empresa va a utilizar sus “ahorros” que provienen
de dividendos no distribuidos entre los accionistas, es decir, que se financiaran ellos
mismos.

Criterios de decisién

Para tomar la decision respecto a la viabilidad de realizar o no el proyecto se pueden
considerar dos criterios diferentes:

o El primer criterio serd el valor actual neto también conocido como valor de
actualizaciéon (VAN), es un medio que permite calcular el valor presente de un
determinado numero de flujos de caja futuros, ocasionados por una inversién.
(valor del proyecto hoy)

o Luego el segundo criterio es la tasa interna de retorno (TIR), es el tipo de interés
en el que el Valor Actual Neto se hace cero. Si la misma es alta, el proyecto a
llevar a cabo es rentable. En caso contrario, si es baja, posiblemente no sea
conveniente realizar la inversion, deberia destinarse dinero en otro proyecto.
(medida relativa, porcentaje)

Flujo de Fondos

Se detallard a continuacién, el flujo de fondos del proyecto de la una nueva unidad de
negocios a 3 afios.

Para calcular el VAN, se utilizd la TEA (tasa efectiva anual) de un plazo fijo a 30 dias del
Banco Nacion. La misma es del 31%.

Teniendo la inversidn inicial, el flujo de fondos y la tasa de descuento, se calculé el VAN de
los flujos conseguidos y la TIR.
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INVERSION INICIAL

Muebles y utiles

Rodados

Investigacién y estudio
Puesta en marcha

TOTAL INVERSION INICIAL

INGRESOS POR VENTAS

-$ 3.134.000
-$20.850.000
-$1.200.000
-$ 1.500.000
-$ 26.684.000

Ventas

TOTAL INGRESOS POR VENTAS

COSTOS DE VENTA

$81.192.000
$ 81.192.000

$207.981.427
$207.981.427

$432.871.744
$432.871.744

Costo de venta

TOTAL COSTOS DE VENTA

-$ 48.715.200
-$ 48.715.200

-$124.788.856
-$ 124.788.856

-$259.723.047
-$ 259.723.047

COSTOS FLIOS (CF)

internet y servicio de telefonia
aguay luz

papeleria y utiles de oficina
packaging

honorarios

publicidad

combustible

TOTAL CF

-$ 600.000
-$ 3.600.000
-$ 360.000
-$ 480.000
-$ 23.400.000
-$ 600.000
-$ 1.800.000
-$ 30.840.000

-$ 960.600

-$ 5.763.600
-$ 576.360

-$ 768.480

-$ 37.463.400
-$ 960.600
-$2.881.800
-$ 49.374.840

-$1.537.921
-$9.227.524
-$922.752
-$1.230.336
-$59.978.903
-$1.537.921
-$4.613.762
-$79.049.119

Resultado bruto
Depreciaciones (-)

Rdo. antes de impuesto
Impuestos a las ganancias
Rdo. después de Imp. Gcias.
Depreciaciones (+)
Inversion inicial

FLUJO DE FONDOS

-$ 26.684.000
-$ 26.684.000

$1.636.800
-$ 4.483.400
-$ 2.846.600
-$996.310
-$1.850.290
$ 4.483.400

$2.633.110

$33.817.731
-$ 4.483.400
$29.334.331
$10.267.016
$19.067.315

$4.483.400

$23.550.715

$94.099.579
-$ 4.483.400
$89.616.179
$31.365.663
$58.250.516

$4.483.400

$62.733.916
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INVERSION INICIAL -$ 26.684.000
ANO 1 $2.633.110
ANO 2 $23.550.715
ANO 3 $62.733.916
TIR 59%
VAN $16.954.817,61

Al dar el VAN positivo y la TIR mayor a la tasa de descuento, indica que la inversion inicial
generara ganancias por encima de la rentabilidad minima exigida, y de esta manera, el
proyecto de la creacidn de la nueva unidad de negocios de Representaciones Comerciales
Abdala creard valor para la empresa. Por lo cual, se decide aceptar el proyecto.
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CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigacidn se desarrollé un Plan de Negocios de una unidad de
negocios nueva perteneciente a la empresa Representaciones Comerciales Abdala. El
trabajo tenia como fin analizar la viabilidad de la unidad de negocios para saber si es factible
el desarrollo de la misma dentro de la empresa.

En el plan se realizé un analisis de la cultura organizacional, se hizo un analisis del entorno
interno y externo. Por ultimo, se implementé el modelo Canvas donde se estudiaron los 9
modulos del modelo cubriendo las 4 areas principales: clientes, oferta, infraestructura y
viabilidad econémica.

Uno de los puntos relevantes fue una investigacion de mercado para definir el segmento
de mercado al que se dirigird. Para determinarlo, se realizd una investigacion de mercado
donde podemos concluir que uno de los segmentos a los que se dirigird la empresa es a un
nicho de mercado y con un nivel socioeconémico ABC1 y/o C2. Otro beneficio con el que
cuenta este proyecto, es el tipo de producto que se comercializa y la forma en la que llegaria
a las manos del consumidor. Estamos hablando de alimentos congelados, es importante
destacar que la comida es una necesidad basica y que, debido a los cambios en la cultura 'y
habitos alimenticios, este tipo de producto cada vez es mas elegido, y como factor distintivo
podemos resaltar la forma de venta del producto, que se entregaria en las manos del
consumidor, realizando el envio a domicilio de los productos solicitados.

Agrega valor al proyecto “Frozen Food”, el hecho que la relacién con los clientes es uno de
los puntos mas importantes para la empresa, esto lo podemos ver luego de analizar las
actividades claves mas significativas, donde se determina que el objetivo que estas
actividades persiguen es reforzar el lazo con el cliente y fidelizarlo.

Finalmente, se analizd la viabilidad financiera de RCA - Frozen Food, la cual fue positiva,
mas alla de que la inversidn inicial es alta, generara ganancias por encima de la rentabilidad
minima exigida, pudiendo observar que la proyeccién analizada a 3 afios sera propicia.

Podemos asegurar que poner en funcionamiento la nueva unidad de negocios de RCA,
comercializando la venta directa al consumidor de alimentos congelados, contribuye a
mejorar la rentabilidad de la empresa en su conjunto, y satisfaciendo al publico objetivo, es
sumamente viable y factible.

De esta manera, RCA puede aprovechar la oportunidad de desarrollar el mercado en el Gran
Mendozay posicionarse en el mercado del consumidor final, obteniendo el reconocimiento
de la marca.
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ANEXOS

Factureria congelada:

Medialuna de manteca extra especial
Medialuna de manteca especial
Medialuna de manteca tradicional
Medialuna salada

Sacramento

Hexagono con crema pastelera
Moiiito con crema y dulce

Tortita raspada

Tortita pinchada

Churrinche

Medialuna grasa

Medialuna de manteca salada
Librito de membirillo

Tortita de hoja

Panel de membirillo

Circular con crema pastelera

Librito con dulce de leche

Panaderia congelada:
Panecillo blanco
Panecillo de queso

Panecillo de salvado
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Baguettin

Pan de campo

Pan flautita

Pan migndn

Pan migndn salvado
Lomitero cuyano

Baguettin integral

Pasteleria congelada:

Tulipa marmolada

Tulipa chocolate

Tulipa vainilla

Tulipa vainilla rellenos de dulce de leche

Donas clasica; glaseadas; rellenas y bafiadas en chocolate
Scons de limdn

Pepas de membrillo

Pan de hamburguesas/pancho Fargo:
Pan de hamburguesa con sésamo

Pan de hamburguesa super

Pan de pancho corto

Pan de pancho largo

Frutos congelados:
Pulpa de maracuya
Pulpa de mango

Mix berries (arandanos; moras; frambuesas y frutilla)
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Frambuesa premium
Ardndanos
Cerezas sin carozo
Frutillas premium
Moras premium
Grosellas negras
Grosellas rojas
Bite cereza

Bite frambuesa
Bite mora

Bite frutilla

Bite arandanos

Vegetales y verduras congeladas:
Primavera

Brocoli

Espinaca procesada

Chaucha en trozos

Jardinera

Arvejas

Choclo en grano

Puré de palta

Guacamole

Champifiones laminados

Pre-fritos:
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Papas fritas corte fino

Papas fritas corte tradicional
Papas noisette

Papas espafiolas

Papas rusticas

Papas crinkle

Bocaditos de pollo

Bocaditos de carne

Milanesas de soja (clasicas o rellenas)
Bastones de muzzarella
Bocaditos de espinaca y queso
Bocaditos de cheddar y panceta
Aros de cebolla

Papas smile

Medallén de pollo

Hamburguesas y salchichas:
Hamburguesa clasica Swift
Hamburguesa XL Swift
Hamburguesa tipo casera Swift
Medallén de carne Swift

Medallén de quinoa hongos Nutree
Medallén de quinoa brécoli Nutree
Medallén de quinoa espinaca Nutree
Medallén de quinoa criolla Nutree
Medalldn de quinoa indian Nutree

Medallén de quinoa lentil Nutree
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Salchicha clasica Swift
Salchicha larga Swift

Salchicha clasica la Blanca

Condimentos:
Mayonesa
Kétchup
Barbacoa
Salsa golf

Mostaza

Sandwiches congelados:
Ciabatta jamoén y muzzarella
Ciabatta peceto

Ciabatta criolla

Ciabatta pollo

Calzone capresse

Calzone ragu de hongos y jamon

Calzone lomo
Panini caprese
Panini peceto
Panini grigliatti

Ciabatta multicereal crudo

Comidas listas congeladas:
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Pechuga grille con vegetales del huerto

Bifes a la criolla con papas al horno
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Peceto braseado con mix de vegetales

Lonjas de pollo con caponata de vegetales y arroz yamani
Albdndigas con salsa con bastones de zanahoria y arroz natural
Penne rigate a la rustica

Milanesa de peceto a la napolitana con papas

Fiambres:

Jamdn cocido natural Bocatti
Jamdn crudo Bocatti

Mortadela tipo bocha Calchaqui
Salame tipo Milan Calchaqui
Salame fuet Calchaqui

Bondiola en red Calchaqui
Mortadela gigante Calchaqui
Mortadela piccola Calchaqui
Jamon tradicional Calchaqui
Salamin picado Fino Calchaqui
Salamin picado grueso Calchaqui

Leberbush Calchaqui

Helados:
Bugykids
Cono tuo
Frutis
Emme
Cono mont

Copa caribe
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Palito bombon

Acqua kids

Cuore

La vaca

Copa Jamaica

Copa 0%

Helados balde 1 It. / 3 Itrs
Pote premium 1It

Torta helada

Bombdn suizo

Bombdn escoces

Postre mixto

Postre almendrado
Helados Freddo x375gr
Yogurt helado

Helados veganos x150gr

Dessert x150gr

Margarinas y grasas:

Margarina danica equilibrio

Margarina danica dorada cremosa

Margarina danica soft light
Margarina delicia

Manteca crucelat
Levadura danica

Grasa bovina dofia flora
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Productos Bonafide:

Tostadas Bonafide clasica
Tostadas Bonafide light

Café en saquitos

Café torrado suave

Café torrado fuerte

Nugaton chocolate con leche x24u.
Bocaditos de dulce de leche x24u.

Bocaditos de dulce de leche al rhum x24u.

Anexo 2:

Para conocer al publico objetivo al que apuntamos, realizamos una encuesta a través de

Google form y finalmente concluimos que el mercado de venta, al consumidor final, de

productos congelados cada vez estd creciendo mds y es un mercado a “explorary explotar”,

donde la empresa RCA tiene una nueva puerta para expandirse y ser reconocida como

empresa.

Se adjuntan las respuestas de la encuesta, realizada a 112 personas del Gran Mendoza:

;Cuantos afos tenés?
112 respuestas

18-25 afios

26-30 afios 24 (21.4%)

31-40 afios 37 (33%)
41-55 afios 30 (26.8%)

+56 afios
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¢A que localidad perteneces?
112 respuestas

@ Ciudad

@ Las Heras

@ Godoy Cruz
@ Maipu

@ Lujan de Cuyo
@ Guaymallén

¢Compras alimentos congelados?
112 respuestas

® si
® NO
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Si tu respuesta anterior fue Sl, ; Con que frecuencia?
90 respuestas

@ Unavez alasemana
@ Una vez cada 15 dias
@ Una vez al mes

@ Cada 3 meses

-

¢Doénde sueles comprar estos productos?
89 respuestas

@ Supermercados
@ Locales o mercados de barrio
@ Internet
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De los siguientes tipos de alimentos congelados ;cual consumis o consumirias en mayor medida?
112 respuestas

@ Vegetales congelados

@ Frutos rojos congelados

@ Helados o potres helados

@ Hamburguesas, salchicas, papas fritas

.

A la hora de consumir este tipo de productos, ;qué priorizas?

112 respuestas
@ Precio
@ Calidad

¢ Estarias dispuesto a abonar un precio "extra" porque que te lleven los productos a tu domicilio?
112 respuestas

® s
® NO
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¢ Conocés alguna empresa venda estos productos?

112 respuestas
@® sl
® NO

;Conocés o has oido mencionar la empresa "Representaciones Comerciales Abdala"
112 respuestas

® sl
® NO

78.6%

Se adjunta el link del formulario para visualizarlo:

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSdg1XiTvDsXX3kzmGcQpl7H]ERISWmu9bT-
iD2AMhOOulPPS3Q/viewform
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