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RESUMEN DEL PROYECTO:

Este proyecto presenta el diseno de un plan de negocios para un
sector dentro de una industria frigorifica, dedicado a la produccion y
comercializacion de productos premium. Se realizé un andlisis exhaustivo
tanto interno como externo de la organizacion, con el objetivo de
detectar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Por otro
lado, se incluye un andlisis de costos tanto directos como indirectos, y se
definen los objetivos a alcanzar en un periodo de tiempo, seguido de las
estrategias a utilizar para alcanzar a los mismos, siempre teniendo

presentes la mision, vision y valores de la empresa.

PALABRAS CLAVES:
INDUSTRIA - PLAN DE NEGOCIOS - INGENIERIA INDUSTRIAL

ABSTRACT:

This project presents the design and formulation of a business plan for
a sector of the meat industry. This sector is dedicated to the production
and marketing of premium products. An internal and external analysis was
carried out, in order to find strengths, weaknesses, opportunities and

threats.

An analysis of both direct and indirect costs is included, and the goals
to achieve in a period of time are defined, following the strategies to reach
them, always bearing in mind the mission, vision and values of the

company.

KEYWORDS:
INDUSTRY — BUSINESS PLAN - INDUSTRIAL ENGINEERING.
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1. RESUMEN EJECUTIVO

En el presente proyecto, se desarrolla un plan de negocios para la linea de

productos “Ohra Pampa”, perteneciente a Frigorifico Pico.

A continuacién, se exponen las acciones a llevar a cabo a partir del mes de

septiembre de 2021:

2021

El primer cambio a llevar a cabo es la reformulacion de la mision de la

empresa; se considera que los valores y visidn son claros y precisos;
pero la misidn es extensa para que las personas que forman parte de
la empresa la tengan presente en el dia a dia. Lo que se hizo fue tomar
la idea de la misién anterior, consultar la expectativa del directorio y
plasmarla de manera mas sencilla y directa.

El pilar fundamental para sostener un plan de negocios es el equipo de
trabajo, ya que son las personas quienes tomaran las decisiones y
deberan trabajar alineados con la organizacion para el éxito de la linea
de productos; por ello, se propone una reformulacion del equipo “Ohra

Pampa”. En el desarrollo del trabajo se explican los diversos motivos
por los cuales se toma la decision; pero en simples palabras se
considera que se obtendran mejores resultados si el equipo se siente
comprometido y motivado; para ello sera fundamental el papel del area
de Recursos Humanos y de los altos mandos.

Ofrecimiento_de nuevos productos al mercado: consta en impulsar

innovadores cortes de carne, que se desprenden de productos que
actualmente presentan dificultad de venta dentro de la compensacion
de la media res.

Lograr un 80% de compensacion en las ventas de los principales

clientes mediante acuerdos que sean beneficiosos para ambas partes;
de esta manera la venta total se encontrara mucho mas equilibrada en
cuanto a la posterior integracion de los cuartos.

Utilizacién de otras marcas pertenecientes a Frigorifico Pico (como

puede ser “Pico Consistente”), para impulsar productos que tienen
dificultad de salida; evitando de esta manera que los mismos deban ser

absorbidos por Ohra Pampa.

pag. 1
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VI. Invertir en PROMOCION, se decide mes a mes, reinvertir el 5% de la

ganancia por ventas, en realizar diferentes acciones apuntando a
estrategias de marketing directo como pueden ser influencers y e-

commerce.
Los objetivos que esperan alcanzarse son:

k%l Se propone como objetivo un crecimiento en las ventas producto de la
inversién en promocion. Las cantidades planteadas a simple vista pueden
aparentar ser ambiciosas, pero teniendo en cuenta el analisis del mercado
y el volumen actual de ventas de la linea de productos, se concluyé que
es un objetivo alcanzable dentro de los plazos estipulados. Como se
detallara en el informe, al reducir los costos directos se incrementara el
margen de ganancia; sera imprescindible la utilizacion 6ptima de todo tipo
de recursos. A continuacion, se observa el crecimiento de margen y

volumen esperado:

Volumen + Margen esperado (ANO 1)

45000 $40,00
40000 535 00
35000 $30,00
30000
25000
2 — 520,00
20000 —_—
$15,00
15000
10000 »10,00
5000 $5,00
0 S-
ACTUAL oct-21 may-22 oct-22
I COMBOS 757 1135 1892 3027
. [NSIGNIA 708 779 1063 1417
BOUTIQUE 12989 14288 19483 25978
DESTACADA 5859 6445 8788 11718
e \| ARG EN $1,19 $7,57 $22,15 $33,69
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2021

Al cabo de un afo se controlard que todas las personas cuenten con una
descripcion de puestos y se analizaran las mediciones de desempefio
correspondientes. Durante el proceso el area de Recursos Humanos
debera trabajar para que el equipo se consolide y tenga en claro cuél es
la funcién especifica de cada integrante.

Posicionamiento de la marca Ohra Pampa en el mercado carnico de

Argentina, colocando la misma en la elite de la gastronomia en cuanto a
calidad, es decir, que sea reconocida dentro del nicho de mercado por ser
de consistente seleccion.

Investigacion de mercados internacionales; una vez posicionada la marca

en el mercado nacional se espera poder seguir ampliando la misma; para
ello, dentro del plazo de un afio se espera tener las primeras experiencias

y resultados de ventas en el exterior.

pag. 3
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2. INTRODUCCION

2.. LA INDUSTRIA FRIGORIFICA BOVINA EN ARGENTINA

La industria frigorifica argentina es una de las que cuenta con mayor peso a
nivel mundial, posicionandose en el quinto puesto, produciendo
aproximadamente 3 millones de toneladas por afio, equivalente al 7% de la
produccion mundial.

Argentina posee industrias frigorificas principalmente en Buenos Aires
(56%), Santa Fe (19%) y Cdordoba (9%). Anualmente, se faenan 14 millones de
cabezas, aunque la capacidad instalada de la faena es de 20 millones,
presentando de esta manera una capacidad ociosa del 30 al 40%.

En la actualidad, la industria produce tanto para consumo interno como
también para el consumo externo, siendo la exportacion un negocio de gran
interés que intenta sostenerse en el tiempo, sobre todo por las grandes industrias
que cuentan con grades estructuras internas.

Los frigorificos de ciclo completo (faena, cuarteo/despostada, empaque),
presentan una gama de productos y subproductos extensa como pueden ser:
media res, cuartos, cortes anatémicos (se extraen entre 6 y 36 por media,
pudiendo estos variar), subproductos (hueso, grasa, tendones, entre otros) y
menudencias?.

La mano de obra utilizada en este tipo de empresas debe ser capacitada ya
que se trata de la industria alimenticia, debiendo ésta responder a todas las
normas de sanidad y de buenas practicas de manufactura. Sin embargo, la
experiencia es uno de los principales factores que hacen al buen operario.

Particularmente, existen 4 frigorificos bovinos en La Pampa, entre ellos,
Frigorifico Pico, que cuenta con dos plantas (una localizadas en General Pico y
el otro en Trenel), Pampa Natural (Spelluzi), Carnes Pampeanas (Santa Rosa) y
Frigorifico HV (Bernasconi); siendo todos ellos exportadores, aunque no en

todos los casos se apunta al mismo tipo de mercado.

1 Menudencias: Visceras comestibles como pueden ser corazoén, rifién, mondongo, entre otros.

2021 pag. 4
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2.2.  UBICACION

El presente Proyecto Final de Ingenieria, se realiza conforme a lo
estipulado en la Resolucion N°158/18 del Consejo Directivo de la Facultad de
Ingenieria de la Universidad Nacional de La Pampa

La practica se llevo a cabo en la empresa Frigorifico PICO, CUIT N° 30-
58579082-2, su planta principal (N°2792) que se ubica en Ruta 4; acceso Pte.
Perdn; Trenel (6369) - La Pampa (Figura N°1: “Frente Frigorifico Pico en Trenel
(L.P)"), mientras que su sede secundaria (planta N°2531), se encuentra en calle
24, esq. 48; General Pico (6360) - La Pampa (Figura N°2: “Frente Frigorifico Pico
en General Pico (L.P)”), (siendo ésta la sede donde se encuentra el ciclo

productivo de la linea que se analizara).

< oh g e
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e
. Y ' B
. . A= =

=2 D frgoriicc PICO

ot Ttz o0 e == Vo B '*‘2)
A 3 5 N T . ? !
e N sy Ty = -.'~".".'. .

-""-.x":.:-f..'. o Qﬂ!l[l‘l“ ""~'-f~.$~?"

Figura N°1.2.1: “Frente Frigorifico Pico en Trenel (L.P)”

Figura N°1.2.2: “Frente Frigorifico Pico en General Pico (L.P)”
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2.3. RESENA HISTORICA

Frigorifico Pico inicia sus actividades en 1981, mientras que en 2004 los
actuales duefios adquieren el frigorifico. Desde entonces, se busca como
objetivo crecer internamente como empresa y expandirse dentro de la
comunidad, de tal manera, que en 2011 se organiza el asado mas grande del
mundo. En 2013, comienza un plan estratégico para incrementar su eficiencia y
voliumenes de produccion con el objetivo de aspirar al mercado internacional. De
esa manera, en 2015 el frigorifico logra proveer con cortes de calidad
restaurantes, hoteles y comienza a exportar. En 2017, se logra el exclusivo
sistema de clasificacidbn/segmentacién y aumentar la capacidad instalada de las
camaras frigorificas para poder abarcar mayor mercado. En 2018, se lanza la
nueva marca de carne “OHRA PAMPA” siendo la primera marca argentina de
carne vacuna en llevar una exclusiva segmentaciéon del producto garantizando
una estabilidad en la calidad a partir de un sofisticado ecografo en la linea de
faena (cabe aclarar que el presente trabajo profundizara sobre esta linea de
productos en particular, pero sera importante conocer a Frigorifico Pico en
general para una mayor comprension). En 2019, se adquiere la nueva planta de
Trenel, con el fin de incrementar la produccién y alcanzar nuevos mercados.
Frigorifico General Pico (FGP de aqui en mas), es una industria de carne bovina
compuesta por un ciclo completo, por ello es que no solo faena, sino que
desposta y produce cortes listos para el consumidor final. Ademas, cuenta, con
un servicio de cuarteo y faena y despostada de primera, por lo cual muchos
productores locales y frigorificos externos deciden hacer uso de tal servicio.

Actualmente FGP se encuentra en expansion, consiguiendo paulatinamente
nuevas habilitaciones para expandirse a nuevos mercados. En cuanto a la linea
de productos que sera de interés de aqui en mas, se destaca que cuenta con su
propia dotacion de personal para produccion de cortes, lo que beneficia la calidad
de los mismos por tener mano de obra especializada. Con los cambios en las
posiciones gubernamentales que actualmente se transitan, dicha dotacién paso
de trabajar en planta Pico a planta Trenel con el fin de reducir costos fijos de
utilizacion de planta, aunque no es algo definitivo; esto depende de las nuevas
politicas que se apliquen y la posicion de FGP sobre ellas.

A continuacion, en la Figura N°1.3.1: “FGP linea temporal” se observa la

resefla anteriormente mencionada

2021 pag. 6
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FGP DESDE EL COMIENZO

1981
Frigorifico General Pico S.A. inicia
sus actividades en la localidad de

General Pico, La Pampa. 2004

Los actuales propietarios
adquieren el frigorifico a sus
2011 dueios originales.

Frigorifico General Pico S.A.
organiza el Asado Mas Grande del

Mundo, aun hoy récord Guinness
(13.713 kg de carne, 80 asadores,

948 costillares). 2013
La compafia inicia un plan
estratégico para incrementar
eficiencia y volumenes de
produccién y alcanzar nuevos
2015 mercados internacionales.
Frigorifico General Pico comienza a
proveer con cortes de calidad a
restaurantes y hoteles locales e
internacionales.

2017

Gestion de sinergias
institucionales y comerciales.
Consolidacion del exclusivo
sistema de clasificaciony
segmentacion. Incremento de
nichos de mayor valor agregado
con el objetivo de reposicionar la
carne argentina y pampeana en
los mercados nacionales e
internacionales.

2018

Lanzamiento de la nueva marca
OHRA PAMPA : la primer marca
argentina de carne vacuna en llevar
a cabo una EXCLUSIVA
CONSISTENTE SEGMENTACION de
producto garantizando una inédita
estabilidad en la calidad.

2019

Adquisicién de una nueva planta
en Trenel La Pampa con el
objetivo de incrementar la
produccioény alcanzar a nuevos
mercados.

Figura N°1.3.1:” FGP linea temporal”

2021 pag. 7
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2.4. INTRODUCCION A OHRA PAMPA

Como se menciona en el apartado anterior, la idea de la linea de productos
Ohra Pampa comienza en diciembre de 2018, desprendiéndose de Frigorifico
Pico, con la idea de brindarle al mercado productos diferenciados por su
calidad. En principio, dichos productos son innovadores ya que no son cortes
que se pueden encontrar normalmente en una carniceria, y ademas se
seleccionaba materia prima de calidad, destinada generalmente a exportacion
(Europa), es decir, de gran terneza y sabor, aunque esto no garantizaba su
consistencia. En el 2020 Ohra Pampa lanza sus productos en La Pampa
(hasta ese momento solo se comercializaban en Buenos Aires), mientras que
al mismo tiempo da un real salto de calidad por la implementacién de un
ecoOgrafo en la linea de Faena, adquiriendo una exclusiva forma de tipificacion
y seleccién de la materia prima denominado Tipycom, que garantiza una
perfecta segmentacion (este tema se explicara detalladamente en el apartado

“3.1.2. Materia prima utilizada”).

“Ser la marca lider en el mercado nacional de ‘;
carne vacuna de calidad exclusivamente & % g
seleccionada” 7’ ‘ -

En esta parte se da el primer cambio a llevar a cabo a lo largo del proyecto.
A continuacion, se muestra la mision que actualmente sostiene tener la linea
de productos segun su sitio web:

“Ser una marca de carne vacuna a la vanguardia, comprometida con el
desarrollo territorial y la sustentabilidad. Ser consistentes en la seleccion
respondiendo a la demanda de cada cliente.

Impulsar junto con los productores ganaderos un modelo de produccion
diferenciado, basado en el bienestar animal, el triple impacto, la ganaderia
regenerativa en la region pampeana.

Contribuir a una dieta saludable.

2021 pag. 8
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Ser un modelo en nuestro sector.

Reposicionar a la carne argentina de calidad en los mercados locales e
internacionales”.

Se considera que la misma no refleja de manera clara la meta a largo plazo
de la empresa por ser muy extensa y diversa en cuanto a contenido, entonces
se cuestiona al director sobre que es especificamente lo que se quiere conseguir

con estos productos, llegando a la conclusion de que una mision apropiada seria:

“Responder ala demanda de los clientes
siendo consistentes en la seleccion de
nuestros productos y reposicionando la

carne argentina de calidad en los

.. mercados nacionales e internacionales”

2.4.3. Valores

Profesionalismo y &
dedicacion
personalizada

? Nuestro nombre es

. Experiencia y confianza
nuestro primer valor

Responsabilidad con la
comunidad

Q Innovacién @ Excelencia Q‘l Trabajo en equipo

@ Consistencia

%, | Satisfaccidn al cliente

Compromiso con el .
Recursos humanos . . Compromiso a largo
. bienestar animal y la
altamente capacitados . ; plazo
inocuidad

2021 pag. 9
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3. ANALISIS INTERNO OHRA PAMPA

A continuacion, se definiran apartados relacionados a la linea de productos
desde adentro, para poder identificar fortalezas y debilidades que seran de
utilidad para definir estrategias dentro del plan de negocios.

3.1 PRODUCTOS

Ohra Pampa segmenta sus productos en base a 3 calidades distintas, las

mismas son:

k¥l DESTACADA (Home 3 Cuchillos): Cortes tradicionales y cotidianos de
buen rendimiento pensados para todos los dias.

> (Carniceria Boutique 4 Cuchillos): Cortes tiernos y de buen
resultado gastronémico y satisfaccion personal. La compra de materia
prima se realiza mediante asesoramiento personalizado.

k¥l INSIGNIA (Profesional 4 Cuchillos): Cortes singulares de extraordinario
sabor, jugosidad y performance gastrondmica, a la altura de los mas
exigentes profesionales.

La denominacion de cantidad de Cuchillos (entre 2 a 5) es una clasificacién
propia e innovadora, que se asemeja a la que suele hacerse con los hoteles,
pero en vez de asignar estrellas se asignan cuchillos criollos. Esto, en el fondo
plantea una rigurosa clasificacion segun la calidad de la carne, el tipo de
hacienda y la valoracion gastronémica, por ejemplo, 5 cuchillos representarian
la excelencia y profesionalismo.

La mayoria de los productos, se ofrecen en las tres categorias antes
mencionadas, aunque existen ciertas excepciones que se veran cuando se
defina la cartera de productos. Esto se da cuando se analiza un producto en sus
distintas calidades y se encuentran muchas similitudes en cuanto a grasa,
ternezay sabor; en este caso se escoge solo una para llevar al consumidor final,
ya que sino el mismo podria percibir que el producto es exactamente igual a un
precio diferente para las diferentes calidades.

Para lograr segmentar segun lo especificado anteriormente, se parte desde la

materia prima, a través de un ecografo en la linea de faena (Unico en argentina
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utilizado de esta manera) que permite medir la grasa intramuscular dando una
definicion exacta en la calidad de los cortes y aportando informacion que es de
utilidad para le seleccion correcta de proveedores. Cotidianamente, se envian a
Salta (donde se realizan los estudios correspondientes), los resultados dados
por el ecégrafo de las medias seleccionadas para utilizar como materia prima de
la linea de productos en cuestion. Esta herramienta se utiliza en la zona del
parrillero? [1] y Rump&Loin? [2], como se muestra en la Figura N°3.1.1: “Partes

de la media res” a continuacion:

{ RUEDA

{ RUMP & LOIN

(0 PARRILLERO

() PECHO

Figura N°3.1.1: “Partes de la media res”

2 Parrillero: Cuarto que forma parte de la media res, de donde se extraen las costillas, matambre
y vacio.

8 Rump&Loin: Cuarto que forma parte de la media res, también conocido como “RAL”, se aqui
se extraen cortes como cuadril, bifes, costeletas, entre otros.
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Ohra Pampa selecciona su materia prima a través de Tipycom, el mismo es

un formato que consiste en un exclusivo protocolo, basandose en un completo y

estricto control a lo largo de todo el proceso de produccion: compra y seleccion

del animal, faena, corte, enfriado, empaquetado y despacho.

La seleccion y la estandarizacion de cada producto se logra midiendo

parametros estrictos que permiten puntuar la calidad de la carne, los mismos se

detallan a continuacién y posteriormente se daran a conocer ejemplos para mejor

entendimiento:

ke

ke

ke

ke

ke

ke

Peso maximo (Pmax): Se mide en [kg] y corresponde al maximo peso de la
media res que se acepta para cada calidad.

Peso minimo (Pmin): Se mide en [kg] y corresponde al peso minimo
aceptado para la media res.

Puntaje Maximo (CCmax): También llamado clasificacién comercial, es un
numero de 0 a 100 asignado a la meda res dado en el primer palco de
tipificacion, identificando la calidad de la carne asociado a ventas de medias
reses, generalmente no se llega a ningun extremo, pero 80 puntos es una
media de muy buena calidad. Esto es el resultado de analizar todas las
caracteristicas que se mencionan a continuacion.

Puntaje Minimo (CCmin): Limite minimo de clasificacion comercial (antes
mencionada) que admite cada calidad.

Raza: Determina la raza del animal, en general Ohra Pampa admite solo
mestizos* y cuartinos®.

Tipo de animal: Los animales en pie (antes de la faena), se categorizan por
sexo (macho, hembra y castrado) y edad. De esas dos variables surge la
clasificacion de vaquillona (VQ), vaca (VC), novillo (NO), novillito (NT), macho
entero joven (MEJ) y toro (TO). Ohra pampa descarta totalmente toros y
vacas, mientras que los demas los utiliza segun la segmentaciéon de calidad

destacada, boutique o insignia.

4 Mestizos: Se emplea para designar animales de las razas britanicas o cruzas entre ellas.
5 Cuartino: Cruzamiento entre raza britanica y cebu (con proporcion de ¥ sangre ceb.
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k&l Denticion: Detalla la cantidad de dientes que tiene el animal, esto esta
directamente relacionado con la edad del mismo.

k¥l Grasa: Examina la cantidad de grasa exterior en la media res o cuarto, va de
0 a 4, donde 0 es nula, 1 escasa, 2 moderada, 3 abundante y 4 excedida.

k¥l Cobertura: Refiere a la forma en que la grasa y musculatura se esparce a lo
largo y ancho de la media res, esto se clasifica en optimo, bueno, medio,
regular o problematico, este ultimo se da cuando la media res tiene alguna

ruptura o irregularidad.

Hasta esta parte, todas las caracteristicas se analizan en la media res, dentro
del denominado palco 2 que se encuentra al final del sector productivo de faena,
previo a la camara de oreo donde se comienza a disminuir la temperatura. De
agui en mas, las caracteristicas siguientes, se analizan en cada cuarto sefialado
en el ANEXO N°1: “Tipificacion y selecciéon FGP”, es decir, luego del proceso de
cuarteo, los cortes individuales pasan por el denominado palco 3, donde una
persona especializada denominado tipificador observa las caracteristicas que se
mencionan a continuacion, seleccionando para cada una de ellas la opcién que

le parezca mas adecuada.

k¥l Evaluacion del corte: Esto se releva en cada cuarto mencionado en el
ANEXO 1, ya se deja de ver la media res como un todo para comenzar a
analizar en detalle y los posibles resultados son los mismos dados en la
cobertura de la media antes mencionada.

€l Color de la grasa: Esto se lleva a cabo en el palco de cuarteo. Las
posibilidades son: blanca, crema, medio, amarillo o naranja.

k¥l Color de la carne: Otra de las caracteristicas analizadas en el cuarto, los
resultados pueden ser: palido, rojo claro, rojo normal, medio oscuro, muy
oscuro.

k&l Marmoleado: Una de las caracteristicas dadas por el ecografo, el resultado
puede ser abundante, moderada, escaso 0 muy escaso.

k¥l PH: Mide el grado de acidez.

K€l Grasa intramuscular (%Gl): A través del ecografo se mide el porcentaje de
grasa intramuscular de cada cuarto, este es uno de los estandares mas

sofisticados para la seleccion de productos
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Lo que sucede en el palco 3 recientemente definido, es que el tipificador
escanea la etiqueta de cada cuarto con un colector, una vez realizado esto, el
mismo debera seleccionar la opcion correcta para cada caracteristica antes
mencionada, una vez completados todos los campos, el colector arroja el
resultado final, asignando un color y cddigo que se asocia a la prioridad del
cuarto (ver ANEXO N°1), dependiendo de este resultado se selecciona el destino

comercial para cada cuarto, que podra verse reflejado en el sistema.

La cantidad de productos ofrecidos por la linea es diversa. Principalmente se
enfoca en cortes extraidos de parrilleros y rump and loins, aunque también
presenta en menor cantidad, cortes de otros cuartos. Un tiempo atras, con el
objetivo de lograr volumen en las ventas se crearon los denominados “combos”;
el mismo es un producto Unico en el mercado y se trata de una caja que en vez
de tener todos productos iguales (por ejemplo 10 matambres), se combinan 4 o
5 de ellos en cajas de entre 5y 10 [Kg].

En el ANEXO N°2: “Cartera de productos Ohra Pampa”, se muestra la misma
de manera completa. Como se podra observar, los productos se encontraran

separados en las categorias:

¥ TOP 5

K&l LUJOS DEL ASADOR
k% TENDENCIAS

¥ SORPRESAS OP

¥ CLASICOS INFALIBLES
¥ MENUDENCIAS

% COMBOS

Todos ellos pueden incluir cortes de las diferentes calidades (destacada,

boutique e insignia), dependiendo de cada uno.

Cabe resaltar, que los combos son una idea innovadora; hasta el momento,
se combinaban cortes que eran vendidos con facilidad por ser los mas
interesantes para el cliente, como correccion dentro del presente plan, se

presenta la idea de crear nuevos combos con la finalidad de compensar los

cortes del mismo cuarto; por ejemplo, se crea el combo “manjares”, el cual
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contiene dentro de una caja, dos rales compensados (evitando dificultades que

se comentaran durante el desarrollo del proyecto).

3.2. PROCESO

El proceso productivo (ver ANEXO N°3: “Mapa de proceso”) comienza con la
faena bovina, donde se obtiene la materia prima a utilizar, esto es una parte
clave del proceso, ya que de ello dependera la calidad de producto final. El arribo
a corrales de la hacienda se da generalmente luego de las 14hs, para que entre
el ayuno previo a la carga (12[hs]), viaje y el tiempo que transcurre hasta que
arranca el proceso (generalmente a las 5 a.m.), se cumplan las 24hs de ayuno
obligatorias.

Durante el proceso se cumple con varios controles de calidad e inspecciones,
ya que al tratarse de alimentos no se pueden permitir errores. Cabe destacar que
el organismo SENASA controla con personal propio que todo se cumpla
perfectamente. Finalizada la faena, se obtiene la media res (producto principal)
y todo el sobrante se denomina subproductos (todos ellos se venden a diversos
clientes, aportando un denominado “recupero” econdmico que se utiliza para
cubrir gastos. Ohra Pampa solo comercializa 4 de mas de 30 de dichos
subproductos.

Siguiendo con el proceso, la media res obtenida se lava con agua clarificada
y se rocia con acido lactico con el fin de frenar la reproduccion bacteriana.

El paso siguiente es el ingreso de la media res al primer palco de tipificacion
oficial, alli se coloca en la misma en numero de garron (que sirve para
identificarla) mientras que en el

ESTABLECIMIENTO FAENADOR: FRIGORIFICO GENERAL PICO S.A. _—
palco 2 el tipificador se encarga | &uit's seme- ooty T
. , FRIGORIFICO GENERAL PICO S A &)1 o sz -2 e =
se observar varios parametros, 2 ==
Tropa  Fecha Farna Garron Danhiaou =8 __2
como la cobertura de grasa del 22..4..021/9.5!.2021“.“203355 c.......z §§ E‘%
= ==
producto, la forma del cuarto NT 81 ESIES ——
Paso ol
trasero, entre otros, para MB 1 30 g g
| g =
obtener una etiqueta final como | ASaEEAE H ks [=];
se muestra a continuacion: ||IIIM',!!!£',',L!'“ =

Figura N°3.2: “Etiqueta media res”

Como se pudo observar, la etiqueta contiene una serie de datos, como numero

de tropa, correlativo de tropa, tipo de animal, tipificacion (en este caso es Al
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donde la letra indica la cobertura de grasa y el numero la cantidad de la misma),
numero de garron, peso de la media, clasificacion comercial, amparo del animal,
numero de etiqueta (siendo este Ultimo Unico para cada media res) y el nimero
de legajo del tipificador para poder distinguir quien realizo el trabajo. Hasta este
momento el proceso es igual para todos los clientes y tipos de ventas.

Luego de la obtencion de la etiqueta (se pegan 4 por media res para que en
el proceso de cuarteo quede minimamente una por cuarto), se procede a el
analisis mediante un ecografo de las medias que sean candidatas a ser utilizadas
por Ohra Pampa. El mismo toma imégenes de grasa intramuscular en la zona de
los bifes y asado, (parrillero y a.m.), y estos datos son enviados a un especialista
gue se encarga de analizar las ecografias que seran Utiles tanto para no tener
margen de error en la seleccion y también para seleccionar los proveedores de
mejor manera; en algunos casos, se realizan ecografias a la hacienda en pie
para que dicho analisis sea mas especifico. Si bien esto genera un sofisticado
analisis de productores, suele ocurrir que no toda la hacienda comprada para el
negocio puede ser utilizada en él; entonces es imprescindible para que esto
cumpla su objetivo, tener una segunda opcion de venta como destino de la carne
gue no cumpla con la calidad de la linea de productos Ohra Pampa, es decir,
segun un analisis estadistico, de la hacienda que se compra para producir estas
ventas, el 40% es rechazada porgue no alcanza la calidad necesaria (esto se da
por diversos motivos y mientras mejor sea el andlisis de productores menor sera
dicho porcentaje), por lo tanto, se necesitara una venta defensiva que absorba
dicha materia prima. Este es un tema es muy importante y cambiante a la vez,
ya que existen distintos tipos de animales, algunos son trazados®, utilizados para
ventas a Europa denominadas “Hilton” y “No Hilton”, y otros no lo son, lo que
hace que este Ultimo tipo sea mas econdmico en cuanto a precio para una misma
calidad; entonces, a primera impresién, para Ohra Pampa seria ventajoso
comprar hacienda no trazada, pero para ello se debera tener un negocio conjunto
gue pueda absorber los rechazos por calidad. Actualmente, si este excedente se

vendiera a explotacion absorberia parte del cupo que limita las mismas

6 Trazados: Se hace un seguimiento de todo el ciclo de vida del animal, documentando y
certificando el mismo.
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actualmente (tema que se detallard en el andlisis del entorno) y los precios que
se manejan dentro del consumo interno no son favorables. Todo esto desemboca
en gque para estas producciones se utilice hacienda trazada que, actualmente se
encuentra 30 [$/kg] por encima, (este dato es sensible, puede variar
semanalmente) seleccionando lo de excelente calidad para Ohra Pampa
mientras lo restante (que no deja de ser bueno) se envia a Europa (este tema se

analizara en detalle en el analisis de costos).

Una vez finalizado este proceso las medias reses pasan a una camara
intermedia denominada “de oreo” para comenzar a disminuir su temperatura, y
luego de un tiempo se pasan a una camara de enfriado donde debe permanecer
por al menos 24hs para que el frio llegue hasta lo mas profundo, y de esta

manera frenar por completo la reproduccion bacteriana.

Superadas las mencionadas 24hs, las medias reses se encuentran listas para
el siguiente proceso. En el caso de las utilizadas para la linea de productos en
cuestion, obligatoriamente pasan por el proceso de cuarteo ya que necesitan de
una segunda tipificacion y solo se utilizan parte de la media res para la obtencion
de los productos finales. Cabe destacar que una vez determinados las medias
reses que seran destinadas a Ohra Pampa, es excluyente que las mismas no
transcurran mas de 4 dias desde la faena hasta el ingreso a desposte’ (esto tiene

que ver con una cuestion de garantizar la calidad).

Dichas medias ingresan al proceso de cuarteo donde se cortan en 4 partes.
Alli se lleva a cabo una segunda tipificacién, donde se asignara el color
correspondiente a la calidad de cada cuarto visto anteriormente en la definicién
de materia prima.

Solo los cuartos que cumplan con las especificaciones que requiere la linea
seran ingresados a la despostada, donde se pasa por el proceso de desposte
propiamente dicho, charqueo, embolsado, envasado al vacio y empaquetado.
Este ultimo proceso es bastante particular comparado con otras producciones,

ya que las cajas utilizadas tienen la capacidad de contener la mitad que una caja

7 Desposte: Proceso productivo donde se introduce un cuarto (parte de la media res) y se extraen
los cortes presentes en el.
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destinada a consumo interno o exportacion, ademas de un etiquetado sofisticado
y controlado; no se permite ningun tipo de desprolijidad en los productos
terminados, ni siquiera imperfeccion en el pegado de la etiqueta final, si esto
ocurriese rdpidamente se reprocesa el corte desde el embolsado.

En el sector de desposte predominan los controles de calidad, todo se realiza
con sutileza y cuidado, por ejemplo, en el tiempo que una produccion china
realiza hasta 21.000 [kg] (una jornada), esta linea produce solo 4.000 [kg]. Esto
da un parametro de la dificultad que se emplea en este caso, lo que impactara
directamente en los costos asociados.

Una vez finalizada la produccion, las cajas se distribuyen ya sea por mayor
para los grandes clientes o en camionetas ploteadas como se muestra en la
Figura N°2.1.: “Distribucion Ohra Pampa”, para las personas que forman parte
del club Ohra Pampa (los mismos abonan una membresia mensual y por ser
parte les llega una caja con cortes varios, tema que se abordara en el analisis

del mix de marketing).

OHRA
PAMPA

OHRA PAMPA [SEE0)
LUB DE CARNE Bt
— e

Figura N°2.1: “Distribucion Ohra Pampa”
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3.3. EQUIPO

En cuanto a las personas que forman parte de esta linea productiva, se
pueden distinguir dos grandes grupos a analizar, uno abocado a la parte
comercial, numérica y de marketing (de aqui en méas se llamaran
administrativos), y el otro abocado totalmente a la produccion aplicando mano

de obra directa al producto.

Para llevar a cabo el plan de negocios, el equipo sera
fundamental; serda necesario el compromiso de las
personas que forman parte, que las mismas se
encuentren alineadas con la organizacion, y que posean

las competencias necesarias para llevar a cabo sus

roles. Hasta el momento, recursos humanos cuenta con / N

- . - 7 ‘_.r’ 2
un organigrama definido (cabe destacar que esta area se / Equipo

comparte tanto para frigorifico Pico como para Ohra
Pampa).

Entonces, en primer lugar, se definieron todos los puestos existentes y se
indag6 a las personas que ocupaban dichos puestos sobre sus actividades, para
luego definir un organigrama y si es necesario, realizar cambios.

A continuacién, se detallan los puestos de trabajo y una breve descripcién de
la actividad que se realiza en cada caso (para ello se tuvo comunicacién con las

personas que ocupaban cada puesto y con responsables de recursos humanos):

k¥l Director: Es el accionista de Frigorifico Pico en general, éste participa
activamente dentro de las decisiones importantes como pueden ser
estrategias a seguir, vinculos con grandes clientes, entre otras. Segun lo que
el mismo comunica, pretende que Ohra Pampa sea la marca lider dentro de
la carne vacuna de calidad y poder expandirse a niveles internacionales, (lo
gue fue imprescindible para redefinir la mision y visiéon al inicio). Una vez
definido a que se apunta, sera posible avanzar hacia ello. Semanalmente,
éste se reune con el equipo Ohra Pampa y se le informan novedades,
situacion del negocio, entre otros temas, y alli se define el camino a seguir.

k¥l Responsable general Ohra Pampa: Esta persona radica en Buenos Aires y
es el lider dentro del equipo, quien tiene conexion directa con el director y

ellos son quienes plantean estrategias y toman las decisiones importantes. Si
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bien la persona que ocupa este rol no tiene conocimiento sobre la industria
carnica, cuenta con una amplia experiencia en marketing y mercadotecnia.
Comerciales: Existen dos vendedores principales radicados en Buenos
Aires y su rol es lograr volumen de ventas dentro de las posibilidades de
negocio. Ambos sostienen que en situacion de pandemia fue muy dificil el
camino a transitar ya que Ohra Pampa tiene productos de gran calidad y esto
se ve reflejado también en el precio de venta, sumado a las restricciones
horarias y de capacidad en lugares como pueden ser los shoppings o
restaurantes, es dificil en algunos casos colocar productos (estos temas se
analizaran en profundidad cuando se realice el analisis externo, pero cabe
destacar que fue notorio que los vendedores no se encuentran motivados).
Por otro lado, se indagd sobre cual es el objetivo, en kilogramos, que ellos
deben vender semanal o mensualmente, y los mismos no tienen informacion
sobre ello. Este punto serd muy importante a tratar ya que, si no se tiene un
objetivo, no tienen un norte.

Responsable de marketing: En teoria, esta persona se deberia encargar de
hacer andlisis de los mercados, benchmarks, buscar maneras de impulsar
productos. Actualmente, segun lo que el mismo indica, dedica mucho de su
tiempo a realizar analisis de costos, como por ejemplo analisis de
integraciones?, resultados semanales del ciclo productivo, entre otros. Esto
representa un problema, ya que estas actividades las deberia llevar a cabo
la persona a cargo de costos. Otro dato interesante es que el mismo no se
encuentra en planta y no tiene conocimiento sobre la industria, aunque ha
realizado algunos viajes para informarse sobre el tema.

Analista de costos y produccion: Se espera que esta persona sea la que
analice todo lo que tiene que ver con costos asociados a la linea de productos
y controle la producciéon de manera cuantitativa, siendo el nexo que conecta
a todos los comerciales con la parte de produccion. Varias personas dentro

del equipo no se encuentran del todo conformes con la actividad que este

8 Integraciones: Término muy utilizado en la industria carnica. Se refiere a analizar costos y
ventas junto con rendimientos de produccién. La carne sale corte a corte de la linea y eso tiene
un precio, la integracién lo que hace es simular cuanto es el resultado final de la media res o
cuarto con hueso, para poder comparar con el costo.
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realiza, pero en comunicacion directa con dicho sujeto, se encuentra con que
no esta comodo en su rol, no se siente comodo con las tareas que debe
realizar como dar exposiciones sobre resultados o propuestas de mejora.
Esto llevo a que el encargado de marketing tomara muchas de las actividades
de este puesto ya que posee las competencias para hacerlo, mientras que
muchas otras quedaban sin realizar; entonces definitivamente esto es algo
gue debe modificarse porque en algunos casos de duplican acciones y en
otros quedan acciones sin realizar.

Encargados de planeacion y programacion de la produccion: Este item
es diferente a los demas ya que, si bien Ohra Pampa es una linea de
productos distinta de Frigorifico Pico, no es del todo independiente ya que el
sector de faena y cuarteo es compartido. Semanalmente, el frigorifico cuenta
con un grupo de personas (jefes de programacion, costos y hacienda),
guienes discuten cual es el camino que debera seguir la empresa a corto
plazo, decidiendo que cantidad de hacienda se comprara para cada negocio
(exportacion china, Europa, terceros paises, consumo interno y Ohra
Pampa). Entonces, analizando los resultados semanales realizados por
costos general, y el pedido de produccion dado por los vendedores de Ohra
Pampa se decide cual sera la hacienda y en qué cantidad se comprard para
este negocio en particular. Luego el programador se encarga de realizar el
pedido que le fue solicitado. Estas tres personas no se contemplan dentro de
los costos de la linea de producto ya que lo que hacen para la misma es

minimo comparado con sus tareas totales.

Los puestos mencionados anteriormente se consideran todos los asociados

directamente a Ohra Pampa, solo teniendo en cuenta personal que no

transforma el producto.

En este caso, la decision que se toma es reformular los puestos existentes,

con el fin completar todas las tareas, sin duplicar informacién y consolidando un

equipo, definiéndole a cada uno de ellos tareas y objetivos claros. Los cambios

se

kel

mencionan a continuacion:

Responsable general Ohra Pampa: En este caso el puesto se mantiene,

pero por motivos personales la persona que lo ocupaba decide no formar mas
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parte de la empresa. La decision que se toma es nombrar al ex responsable
de marketing, en este nuevo puesto. Al mismo se le brindara el apoyo de
personas gue cuentan con experiencia en planta para que el negocio funcione
de manera homogénea, sera imprescindible el trabajo en equipo entre todos
los miembros.

Comerciales: Mediante un analisis de volumen de ventas, se decide que
actualmente éste area cuente con una sola persona ya que la misma deberia
poder ocuparse de las tareas. Se le requerird a dicho responsable el trabajo
en conjunto con los vendedores de consumo interno para que entre ambos
logren el mejor destino para los productos que son dificiles de impulsar por
Ohra Pampa, mientras que también se demanda que el volumen de ventas
aumente, aunque esto no solo dependera del area comercial y por ello se
pensaran estrategias de marketing para lograr el objetivo. Como actualmente
se apunta a incrementar las ventas online o ventas a clientes exclusivos, no
sera un problema tener solo un vendedor (mientras que los vendedores de
consumo interno colaboraran impulsando cortes dificiles de vender; aunque
obviamente los mismos saldran con marca Frigorifico Pico).

Encargados de planeacién y programacion de la produccion: En este
caso no existiran cambios, aunque se les solicitard a los encargados que
colaboren con la linea de productos siempre que cuenten con tiempo
disponible.

Analista de costos: La persona que anteriormente tenia este puesto no se
encontraba conforme con el puesto y se acuerda la desvinculacion de la
misma. Como es muy dificil encontrar una persona experimentada en el tema,
lo que se hara es proveerle mas recursos humanos al area de Costos de
Frigorifico Pico, para que de alli se provea la informacién que se necesita
(que serd de suma importancia para poder ver el avance y rumbo del
negocio). Dicho sector también se encarga tanto de consumo interno como
exportacion; de esta manera se pueden realizar comparaciones con los
diferentes negocios para seleccionar de manera asertiva los productos
conviene impulsar. En este caso entonces, sera como “tercerizar” el analisis
de costos. A futuro si se solicitara que se asigne un recurso humano para

cumplir con la descripcidn de este rol.
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Por otro lado, se tienen a todos los recursos humanos que se encuentran en
planta, agregandole valor al producto. A continuacion, se presenta el

organigrama de produccion, seguido de la descripcidn de puestos para los

MisMos:
Jefe de
produccion
[L.Alanis]
|
| | 1
Controller Supervisor de Supervisor de
[Elcaraa segmentacion Ciclo Il
’ [J.Arteche] [M.Daniele]
Tipificadores . Analista de Tipificador .
Palco IlI Eeey o Ecografia alco Il QIS
. [D.Erreclade] g o P [20]
[2 operarios] [E.Garduiio] [R.Insarraulde]

Organigrama sector productivo

Un dato de interés, es que tanto el supervisor de segmentacion como el jefe
de produccion, cuentan con mas de 30 afios de experiencia en el rubro, siendo
ambos de los que mas conocen dentro de la industria. En comunicacion con
ambos, se conoce la disconformidad por la poca cantidad de tareas que los
mismos tienen asignadas, es decir, Ohra Pampa al ser una linea nueva y
premium, no hace producciones de grandes cantidades. Por otro lado, el area
comercial correspondiente a consumo interno, sostiene tener dificultades con la
seleccion de medias reses y cuartos que salen en ventas de colgado con hueso,
ya que ultimamente se han perdido clientes por este motivo, entonces, en este
caso, lo ideal sera que el supervisor de segmentacion solo quede como consultor
para Ohra Pampa, y pase a segmentar en el palco 1 (posterior a la linea de
faena), aprovechando asi su conocimiento en el tema; dicha persona fue por
varios afios supervisor de faena y conoce excelentemente todo lo que tiene que

ver con ello, desde razas animales, hasta cada una de las clasificaciones
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posibles, ademas de tener en claro que calidad de carne se dirige a cada
reparto®.

Por otra parte, algo similar se llevara a cabo con el jefe de Produccion, esta
persona quedara como consultor para Ciclo 3, pero su puesto sera Responsable
de Planta Pico, ocupandose de todo lo que se produzca alli (tanto cuarteo como
desposte), cabe destacar que es una persona que en el pasado demostro ser
apto para dicho puesto y el mismo se siente comodo volviendo. Ademas, se
necesita alli una persona experimentada ya que hay por delante desafios
operativos, de control, organizacion, y aprobaciones, asi como visitas y
auditorias importantes como Chile, Estados Unidos y certificacion de norma BRC
(British Retail Consortium: norma de inocuidad alimentaria exigida por varios
paises).

A continuacion, se observa el organigrama redefinido solo teniendo en
cuenta los puestos abocados a la linea de productos Ohra Pampa. En el
ANEXO 4: “Descripcion de puestos y organigrama”, se observan las

actividades principales de cada uno.

Responsable

General

Responsable Supervisor

Costos (FGP Controll
ostos (FGP) ontroller de ventas ciclo i

Tipificacion Tipificacion
Palcol Palcoll

Analisis de
ecografias

Ecografo

Redefinicién de Organigrama OHRA PAMPA

9 Reparto: Cada cliente tiene asociada una clasificacion segun “repartos” que se asocia
directamente a la calidad y peso del producto.
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NOTA: El supervisor de Ciclo Il se encuentra a cargo de 40 operarios y lo definido

como “Costos” es un area tercerizada.

Para que el equipo funcione como tal, se considera que los empleados se

ponen la camiseta de la empresa si cuentan con las siguientes compensaciones:

B

ﬂis)l‘?l

00
o
BIEN PAGADOS  CAPACITADOS  PROMOVIDOS IMPLICADOS |
\
F==220
& ~—~|
A,
@ ] > 9
v3
APOYADOS VALORADOS APRECIADOS  RESPALDADOS |
2 A&
- ) |
CON HORARIOS  PRODUCTIVOS RETADOS EQUIPO |
FLEXIBLES

\
Con lo cual, sera responsabilidad del area de Recursos Humanos de

Frigorifico Pico que los empleados reciban la mayor cantidad de estas
compensaciones. En primer lugar, de analizara cuales son las que considera
mas importante cada persona (ya que no todos tendran las mismas prioridades)
y luego dependiendo de las posibilidades de la empresa se trabajara sobre esto.
Se solicita también que se comience informando a cada persona sobre los
objetivos que debe alcanzar, sera imprescindible entonces la descripcion de
puestos acordada por ambas partes y una medicion paulatina de desempefio.
Se toma como fecha limite Octubre del 2022 para que todo el cambio se
produzca, aunque se realizaran controles cada 3 meses para observar los

avances.

Por dltimo, el director considera importante que las personas externas a la
linea de productos en cuestion, principalmente los mandos medios-altos; ayuden
al crecimiento de Ohra Pampa, y que no sea una carga (como suele expresarse
diariamente). Es necesario que las personas que forman parte del equipo,

busquen conocimiento el gran equipo de Frigorifico Pico, y contagien la actitud
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de ayudar al crecimiento de la linea; explicando que es lo que los hace fuerte.
Para ello el area de recursos humanos sera de intermediario, y en un curso que
se realizan mensualmente se haran ejercicios con el objetivo de integrar a la

empresa como un todo, para que todos trabajen por el beneficio colectivo.

4. ANALISIS EXTERNO OHRA PAMPA

A continuacion, se trataran temas relacionados con todo lo que rodea y tiene
algun tipo de incidencia con la linea de productos en cuestion, con el fin de poder

definir oportunidades y amenazas.
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4.1. CLIENTES

Este es uno de los principales apartados a tratar, actualmente Ohra Pampa
comercializa sus productos mediante:

k¥l Restaurantes exclusivos:

ORILLA:
Montaneses 2585 - CABA

GOURMAND ‘

Patio Bullrich Posadas 1245 - CABA

Fitz Roy 800 - CABA

TORO 777 ‘

¥¥l Locales exclusivos:

Este tipo de locales se divide en carnicerias boutique, donde el 80% de lo que

se comercializa es carne de excelente calidad; markets, que son supermercados
pequefios que venden productos premium, y por ultimo “tomahawk” donde se
vende la experiencia de compra, ya que los productos se exponen en forma
similar a las obras en un museo, siguiendo cierta teméatica. A continuacion, se

mencionan locales pertenecientes a las categorias antes mencionadas:

BIFFES CARNES PREMIUM:

BIFFE

» RECOLETA: Guido 1629 S pnn.

= PALERMO: Ortiz de Ocampo 2684 :

= CANITAS: Migueletes 730

» BELGRANO: La Pampa 2041

= LA LUCILA: Rawson 3657

= MARTINEZ: Alvear 314

= LOMAS DE SAN ISIDRO: Juan Segundo
Fernandez 125
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TRONCOS DEL TALAR:
Shopping Euskal Herria Plaza
TIGRE REMEROS PLAZA: Av
Sta Maria de la Conchas 4711
PILAR: Ruta 8 km 56,5 El
Pueblo Estancias del Pilar -
TIGRE VILA TERRA CENTRO | ot DAA
COMERCIAL: Bivd. de Todos
los Santos 100, Villa Nueva,

Tigre

TOMAHAWK

Beaes f-<pinos

PALERMO: El Salvador 6002

BON MARCHE:

£
”
PATIO BULLRICH: Posadas 1245 BON MARGHE

EPICERIE FINE

BANFIELD: Leandro N. Alem 901

- BROOME

+*

* *
SUENOS DE HUMO PROVEDURIA: Q Q

O —y 0

TEMPERLEY: Av Hipdlito Yrigoyen 10106 S@E%@S
DE HUMO

PHIH]HH%H.&HI{IT

proveedurin
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IL PIACERE:

= CANNING: Av Mariano Castex 3277

SANTA TIERRA:

= CITY BELL: Calle 13C N188 Esq 473Bis

EL AGUILA

» GENERAL PICO: Calle 18 esq 1, Gral Pico,

La Pampa.

E¥] Servicio puerta-puerta para miembros del club:

Ohra Pampa cuenta con el denominado “Club de la carne”, se trata de una
membresia donde el cliente abona una mensualidad y por ello adquiere ciertos
beneficios. El primer lugar se le entrega la “caja del mes”, que es un combo con
distintos cortes que van cambiando todos los meses. Por otro lado, si un miembro
del club desea comprar productos de la linea, se le hace un descuento tanto en
los locales exclusivos como en la tienda online.

Las compras realizadas por los miembros, les llegan mediante un servicio
gratuito. Cabe destacar que para ser miembro la persona debe encontrarse en
buenos aires (AMBA) o La Pampa.

El analisis de flujo de fondos que se vera adelante, muestra que es importante
para Ohra Pampa aumentar el volumen de ventas. Actualmente se cuenta con

un cliente principal, quien lleva el 70% de las ventas de la linea en cuestion,
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mientras que la relacidon se encuentra un poco deteriorada ya que los mismos
quieren realizar pedidos a gusto mientras que esto es muy improductivo para
Ohra Pampa por cuestiones de compensacion. Sera imprescindible, ademas de
buscar nuevos clientes, recomponer la situacibn con los anteriormente
mencionados mediante una reformulacién del acuerdo existente, (que sea

beneficiosa para ambos), la cual se desarrollara en el plan de marketing.

4.2. COMPETENCIA
Como se mencion6 a lo largo del informe, la linea de productos Ohra
Pampa no trabaja con grandes volimenes como lo hacen los supermercados
mayoristas, sino que su fuerte es tener una consistente calidad, entonces los
competidores seran aquellos que apunten al mismo tipo de mercado. Los

mismos son:

% Jumbo La Hacienda: Es la marca premium de

Jumbo, si bien su cartera de productos no es tan LA

amplia como la de Ohra Pampa, se puede HACIENDA
considerar a este como uno de los principales
competidores ya que tiene un gran alcance. Una

de las ventajas que este tiene es que, al ser una

extension de la linea de productos Jumbo, se
puede encontrar facilmente en todos los supermercados de este estilo,
mientras que, por otro lado, no se encontrara en otro tipo de comerciantes,
por ejemplo, La Pampa no dispone de este tipo de mercaderia ya que no hay
supermercados Jumbo, aunque si se encuentra en Buenos Aires donde
radica la mayor parte del nicho de mercado.

Ademas de los supermercados Jumbo, estos productos se venden en la
tienda Online, que no es exclusiva, ya que comparte el espacio con todo tipo
de productos, alcanzando practicamente todos los puntos del pais, aplicando
un costo de envid segun corresponda. Esto puede ser por un lado una ventaja
ya que posiblemente pueden realizar ventas conjuntas, es decir, que el
consumidor encuentre el producto cuando en realidad busca otro articulo
totalmente distinto, aunque no es algo que afecte a Ohra Pampa ya que se
apunta a otro tipo de consumidores.
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Cabafia Juramento S.A: Es el eje de comercializacion al publico minorista

de Inversora Juramento S.A. Se basa en un concepto de carnicerias boutique
gue acercan al consumidor final cortes de alta
calidad y con un servicio de atencién exclusivo en
sus locales o desde el delivery online dentro del
AMBA. Este es también, uno de los principales

competidores ya que contiene una amplia gama de

productos y comercializa en los mismos lugares
gue Ohra Pampa. Tiene sucursales en San Isidro, Tigre, Puerto Maélero,
Belgrano, Pilar (todos Buenos Aires), Salta Capital, San Lorenzo (Salta) y
Yerba Buena (Tucuman).

Por ultimo, cabe aclarar que este competidor no solo comercializa carne
vacuna, sino también otros tipos de productos como cerdos, corderos y

embutidos.

Res: Es una cadena de carnicerias similar a Cabafia Juramento, ya que
comercializa diversos tipos de carnes como
aves, bovinos, porcinos, embutidos y hasta
fiambres. Cuentan con una muy amplia cartera

de productos y varias carnicerias a lo largo de

la provincia de Buenos Aires, mientras que

también tienen una tienda online donde se pueden adquirir los productos.

08 PRADOY
PRILT S ’REHHOH

carnicerias y otros frigorificos. Cabe destacar que no solo se focalizan en

Los prados: Es un frigorifico

dedicado a la comercializacion

de carne para supermercados,

industria bovina, sino también porcina, pollo, corderos, entre otras. Si bien se
considera una competencia, solo sera de la linea destacada dentro de Ohra
Pampa, ya que no cuentan con venta de cortes de excelente calidad como
podria ser un Boutique e Insignia. Cabe destacar que éste no cuenta con
ventas online o carnicerias exclusivas como se lo hacen los antes

mencionados.
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% Frigorifico Pico S.A: Para Ohra Pampa, uno de los

principales competidores es el mismo Frigorifico Pico, ‘

a que comparten los primeros ciclos del proceso, . .
yaq P P P Frigorifico

entonces, por ejemplo, si Ohra Pampa no logra Plco

superar los margenes de ganancia de lograria

Frigorifico Pico al colocar esos productos no valdria la pena la existencia del
mismo. Actualmente, solo se considera competencia la venta dentro del
mercado interno, ya que la exportacion cuanta con un cupo limitado, pero en
el futuro si se quisieran exportar estos cortes se debera considerar. Por oreo
lado, el consumo interno venta a supermercados mayoristas y carnicerias,
tanto cuartos como cortes compensados (es decir, el mayorista debe comprar
todos los cortes del mismo cuarto para no tener grandes stocks).

Esta claro que Frigorifico Pico solo podra competir por los consumidores
abocados a calidad destacada, por una cuestidén de precios, aunque como se
menciona anteriormente, la mayor competencia sera por la obtencion de la
materia prima, dentro de la empresa ya que la misma no cuenta con una

capacidad instalada infinita.

% Otros competidores: Pueden destacarse otros competidores, que se

asocian principalmente a la linea Ohra Pampa destacada, ya que esta no

IL/0/T/0)

Yo fe conozco

CARNES

PIAF

®
CARNES

Carrefour

requiere una tan sofisticada seleccion de la materia prima, sino que podria

+DORREGO Y NICETO-

asociarse a Frigorificos que vendan a carnicerias o supermercados,
aunque se consideran competencia de alguna manera, ya que se apunta
es que el consumidor en vez de comprar carne en un supermercado, lo
haga en las franquicias especificas que se dedican a la carne y productos
complementarios de este. En general estos no solo comercializan carne
bovina. Los mismos son Piaf, Carrefour, Coto y otros supermercados

mayoristas.
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A continuacion, se observa un gréfico estimado precio-calidad, mientras que
el didmetro de las circunferencias representa el volumen de ventas de algunos

de los competidores mencionados anteriormente.

CALIDAD ALTA
. Ohra Pampa

.Jumbo La Hacienda

. Cabafias juramento

. Res

. Los prados

Mayoristas
(coto, carrefour)

PRECIO BAJO PRECIO ALTO

CALIDAD BAJA
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ANALISIS FODA

FORTALEZAS

Ohra Pampa es el Unico en argentina que realiza la
seleccion de la materia prima a través de un
exclusivo sistema que incorpora un ecografo en la

linea de faena y también se realizan ecografias de

la hacienda en pie para analisis de proveedores.
Club de la carne: Como se define anteriormente, Ohra Pampa cre6 un club
en el cual se abona mensualmente una membresia y eso le da beneficios al
consumidor, intentando que el mismo quiera formar parte.

Abastece necesidades especificas de los clientes.

Realiza las entregas de los combos mensuales en una camioneta especifica
ploteada con el logo de Ohra Pampa, dandole exclusividad a los productos.
Cuenta con tres calidades (destacada, boutique e insignia), teniendo la
posibilidad de alcanzar diversos consumidores.

Locales exclusivos.

La planta productora de Ohra Pampa se encuentra en la Pampa Humeda,
considerada la mejor zona ganadera de la Argentina por contar con uno de
los reservorios de vacunos de gran valor gastronémico, con las razas

britAnicas Hereford, Aberdeen Angus y otras.

DEBILIDADES

Actualmente no llega a todos los puntos del pais.
Volumen de ventas bajo.
Mayoria de ventas descompensada.

Equipo de trabajo de alguna manera desalineado

con lo que busca la organizacion.
No se encuentra el producto en supermercados, entonces sera mas dificil
conseguir clientes casuales.

Descompensacion en venta de cortes: hay cortes que se venden mas que

otros.
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OPORTUNIDADES

+ Mercado relativamente demandante, actualmente un
amplio porcentaje de la poblacion consume carne.

+ Se considera a La Pampa como una zona de muy
buena hacienda, lo que genera buena materia prima.

#+ Posibilidades de exportacion a varios paises,
actualmente la empresa trabaja en certificar habilitaciones para Chile y
Estados Unidos que son potenciales clientes, mas que nada el segundo que

puede llevar volumen.

AMENAZAS

Politicas de estado acerca de las exportaciones: En el mes de Julio 2021, el
gobierno nacional tomé la decision de limitar las
exportaciones, decidiendo que se tomara como cupo
maximo, el 50% de lo exportado en promedio de los

ultimos 6 meses del 2020. Si bien Ohra Pampa no se

encontraba exportando hasta ese momento, tenia
posibilidades de venta en Uruguay, Brasil y otros paises latinoamericanos que
guedaron relegadas para poder llevar a cabo otras prioridades que tiene
Frigorifico Pico.

Inestabilidad econdmica del pais.

Porcentaje de poblacién con posibilidades de acceder al producto en baja.
Prohibicibn de exportacibn de cortes especificos: Junto con la politica
gubernamental mencionada anteriormente, también se prohibio la exportacion
de cortes especificos, entre ellos todo lo que se encuentra dentro del cuarto
denominado parrillero (matambre, vacio, asado), siendo estos cortes
impulsados por Ohra Pampa. Al no poder venderlos fuera del pais, los
frigorificos que comercializan grandes volimenes deben dejar estos cortes en
el mercado interno, lo que genera un gran aumento de la oferta y por
consiguiente disminucion del precio para no quedar fuera del mercado. Esta
disminucién hace que la brecha entre pecios de mayorista contra Ohra Pampa
se haga aun mas grande, obligando a tomar decisiones al respecto. Por otro
lado, el costo de la hacienda solo se mantuvo en baja por dos semanas, es
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decir, el costo de materia prima se mantiene y la venta de producto final
disminuye, lo que acorta notablemente el margen y obliga a aumentar precios
de los demas cortes para compensar, poder cubrir costos fijos, variables e
intentar obtener un minimo margen neto.

+ Inflaciéon: Aumenta directamente el costo de la materia prima, fletes, insumos,

entre otros.
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6. POSICION ESTRATEGICA

Para poder definir las estrategias a utilizar, se deberan detallar algunos puntos

importantes como los que se muestran a continuacion

6.1. VENTAJA COMPETITIVA
Teniendo en cuenta lo que se i s
menciona hasta el momento, es
claro que la ventaja competitiva con
la que cuenta Ohra Pampa es por ‘
diferenciacion del producto, ya que 1

estd relacionada con el método

consistente que tiene para

seleccionar su materia prima, lo
que no permite fallas cuando el producto terminado llega al consumidor. También
se considera que la misma es una buena ventaja, ya que no es tan sencilla de
imitar por los competidores; analizando los mismos se muestra que la mayoria
de ellos se dedica a la venta de diversos tipos de carne, con lo cual sera mas
dificil aplicar el sistema de tipificacion en cuestion, ademas de que Ohra Pampa
cuenta con una dotacion que se dedica exclusivamente a la produccién premium.

Sera importante tener en cuenta dicha ventaja competitiva y hacer que el
consumidor sea consciente de la misma, para poder diferenciar la linea de

productos de cualquier competidor.

6.2. ANALISIS DEL MIX DE MARKETING
PRODUCTO

Hasta el momento, en el apartado 3.1 se definen los productos que Ohra
Pampa le ofrece al mercado, indudablemente, esta parte del mix es la mas
importante dentro de las cuatro (aunque todas son importantes), ya que la
diferencia y ventaja competitiva se encuentra abocada a la calidad e items
agregados al producto que lo diferencian de los demas. De aqui en mas se
analizaran algunas caracteristicas que forman parte del mismo y seran de

utilidad a la hora de definir algunas estrategias de marketing.

% Niveles del producto:
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TIPO DE CARACTERISTICAS
PRODUCTO

BASICO - Alimento que cubre una de las necesidades basicas
del humano.

- Formas de produccién (empaquetado en cajas de
cortes comunes o combos).

- Envasado al vacio.

- Etiqguetado con especificaciones requeridas por
SENASA

- Nombre de la marca en el producto.

- ldentificacion de la calidad (destacada, boutique,
insignia) en el producto.

AUMENTADO - Folleto de sugerencias de coccién incorporado en
las cajas combo.

- Distribucion puerta-puerta en vehiculo Ohra Pampa.

- Posibilidad de compra Online

- Segmentacion exclusiva de la materia prima.

Como se puede observar en el cuadro anterior, el producto tiene varias
caracteristicas que aumentan su forma principal, y esto lo acerca de alguna
manera al consumidor. Para ello, sera imprescindible que el consumidor conozca

realmente dichas caracteristicas.

Cabe destacar que todos los productos Ohra Pampa se comercializan
envasados al vacio; muchas veces esto suele parecer una desventaja, pero
realmente este tipo de packaging es sumamente ventajoso por diversos motivos

gue se mencionan a continuacion:

o Permite que los productos tengan una vida Gtil mucho mayor que la

venta del producto “desnudo”.
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o A la hora de congelar el producto, el frio no entra en contacto directo
con el mismo; lo que hace que no se pierda textura, sabor, ni genere
dureza.

o Generalmente el producto toma un color oscuro por no estar en
contacto con la atmosfera, pero cuando se quita el envase

automaticamente se recupera el color rojo caracteristico.

Esta informacion, muchas veces no es conocida por el consumidor y el mismo
prefiere comprar productos en una carniceria; entonces sera interesante plantear

estrategias para que los mismos conozcan la informacién de forma certera.
« Descompensacion de los productos

Al llevar a cabo el anadlisis de costos basado en integraciones y benckmark
que se detallarda mas adelante, aparece una de las grandes problematicas de la
linea de productos. Esto se trata de que la materia prima, en este caso la media
res, tiene una cierta cantidad de cortes, por ejemplo, una media contiene un un
parrillero, es decir, un vacio, un matambre y dependiendo del modo en que se
corte la tabla de asado puede aparecer uno, dos o mas productos. Como Ohra
Pampa se especializa en ofrecer calidad, no utiliza las 13 costillas del parrillero
como asado, sino que saca de las primeras 3 un denominado “asado rib”, de las
4 intermedias asado en tabla o asado de tira, mientras que de las 5 costillas
restantes se extrae el hueso y la carne se transforma en trimming'®. Esto tiene

dos problemas fundamentales:

1. En un pedido normal, suele ocurrir que se solicitan por ejemplo 20 tablas
de asado a 4 costillas, 10 vacios, 5 matambres y 15 asados rib, con lo cual,
la empresa debe determinar qué hacer con todos los cortes sobrantes. En
algunos casos dicha descompensacién es muy grande y hay cortes que
no son tan sencillos de ubicar en el mercado, con lo cual, deben pensarse
estrategias de marketing y comercializacion para lograr el menor impacto

posible.

10 TRIMMING: También denominado recorte, quiere decir “carne cortada en pequefios pedazos”.
Se utiliza mucho para hacer carne picada.
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2. En el caso particular del asado, segun varios andlisis se obtuvo que del
72% aproximado que rinde el mismo (quitandole grasa y hueso), sale un
30% de trimming y esto genera que la integracion final relativamente baja.
En este caso se deberan proponer cortes nuevos, innovadores que puedan
extraerse de las 5 costillas que tienen problemas para evitar dicha pérdida.
En el plan de marketing se proponen alternativas para solucionar el

problema en cuestion.

Como se menciona en reiteradas ocasiones, la obtencion de estos productos
lleva a una serie de actividades extra si se compara con los productos ofrecidos
en las gondolas cotidianamente por carnicerias o supermercados. Esto lleva a
una serie de costos extras para que todo se lleve a cabo correctamente y existen
dos formas de solventarlo, la primera es comercializando grandes volimenes y
la otra es aumentando el precio de venta. En este caso, como es un producto
gue apunta a un nicho de mercado muy especifico se opta por la segunda opcion,
confiando en que esos consumidores se encuentran dispuestos a pagar un extra
por un producto distinto, que ofrece mucho valor agregado, esto quiere decir que
la fijacion de precios se realiza respecto del valor para el cliente; entonces sera

importante que efectivamente los consumidores perciban los beneficios como
tal.

Semanalmente se realiza un estudio de precios tanto de Ohra Pampa como
de los principales competidores, teniendo como premisa que la calidad Insignia
debera ser el mas alto por no tener una competencia en cuanto a calidad,
boutique debe seguirlo, pero acercandose a los demas competidores, mientras
gue destacada debe estar dentro de los demas grupos por ser similar.

A continuacion, en la Figura N°5.3.2: “Observatorio de precios”, se puede ver
avance desde principio de afio del mix de precios, calculado tomando como

referencia los cortes mas vendidos y ponderando los mismos.
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Figura N°5.3.2: “Observatorio de precios”

6.2.3. PLAZA

Como se menciona en clientes, Ohra Pampa comercializa sus productos tanto
directa como indirectamente; es decir, ademas de contar con ventas online que
le llegan al cliente puerta a puerta, acerca sus productos al consumidor mediante
locales o restaurantes que venden exclusivamente sus productos siendo esto
muy beneficioso ya que es mas eficiente y econdmico (aunque el precio no es lo
mas importante dentro de las 4P, tampoco se venderian los productos si tuvieran
un valor descabellado). Otro de los beneficios de los canales mencionados, es
gue aumentarian la cantidad de consumidores finales, ya que seria muy dificil
llegar de manera directa a algunas personas, ademas de que muchas veces
ocurre que, por cercania, comodidad y otras cuestiones las personas van a
realizar compras o cenar en los locales mencionados y terminan probando los
productos de alguna manera sin pensarlo; es decir, son ventas no planificadas.

Anteriormente se comentd que existe un principal cliente, quien vende el 70%
de los productos que se producen para Ohra Pampa, y se encuentran de alguna
manera en conflicto por disconformidades de ambas partes, entonces, sera
indispensable solucionar dichos problemas y reformular el acuerdo de manera

gue sea beneficioso para ambos.
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Otra de las acciones que puede llevarse a cabo, y se investigara en detalle
dentro del plan de marketing, es aumentar la cantidad de canales cortos
utilizados, es decir, buscar nuevos locales que comercialicen los productos Ohra
Pampa. Para ello se deben hacer investigaciones geograficas para llegar al
mercado meta correspondiente.

6.2.4. PROMOCION

Este es uno de los items que va en crecimiento constante. Como se menciono
en el desarrollo del equipo Ohra Pampa se cuenta con profesionales de
marketing que tienen conocimiento de cémo llevar a cabo este apartado, los

pasos que se siguen se detallan a continuacion:

1. Identificacion del publico meta

2. Determinar objetivos de comunicacion

3. Diseno del mensaje

4. Seleccion de los medios de difusion

5. Seleccion de la fuente del mensaje.

En este caso, una de las caracteristicas importantes para determinar el
publico al que se apuntaria fue el precio de los productos, ya que no es accesible
para toda la poblacion y esto estara asociado a caracteristicas demograficas
como el nivel de ingresos y la edad de las personas. Es por ello que los locales
exclusivos se ubican en zonas estratégicamente determinadas.

En cuanto a fuentes de mensaje se pudieron identificar:

¥l Pagina Web: La misma se encuentra muy bien desarrollada, es dinamica y

muestra las fortalezas de la linea de productos ademas de ser atractiva.
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k¥l Redes sociales: Mediante Instagram, de manera muy activa se comparte

mucho contenido acerca de Ohra Pampa
¥l Influencers: La empresa contratdé a chefs reconocidos en el ambiente,
lideres de opinion, para intentar llegar a diversos publicos:
» Fernando Trocca: Al ser un chef reconocido, apunta a un

publico relacionado con la gastronomia de gama. El mismo se
encarga de compartir recetas y fotos promocionando los cortes
Ohra Pampa de manera exclusiva.

= Steven Zelicovich: Es un influencer cuya cuenta se denomina

“asando ando”, donde publica videos divertidos donde realiza
parrilladas en distintos lugares. En este caso se apunta a un
publico distinta al anterior, como puede ser impulsar una
juntada con amigos.

= Ximena Bruno: Es una influencer cuya cuenta de Instagram es

“It baby eat”. Su contenido esta apuntado a la familia, ya que
comparte recetas abundantes y sanas.
k¥l Carteleria: en todos los locales exclusivo donde se comercializa Ohra Pampa
existen carteles con el fin de posicionar la marca en la mente de los
consumidores.

E¥) Promocion mediante canales de distribucion: En los locales donde se

comercializan estos productos se pueden observar carteles, descuentos

exclusivos, entre otros.
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7. ANALISIS DE COSTOS DIRECTOS

Este es uno de los puntos mas importantes a tratar, ya que se vincula con
cada uno de los apartados desarrollados anteriormente. Uno de los objetivos
principales de la empresa es disminuir costos, sin perder el estandar de calidad.
En este apartado se desarrollaran los costos variables asociados directamente
al producto, mientras que los fijos se veran en detalle a la hora de analizar el flujo

de fondos.

NOTA: De aqui en mas, se utilizaran unidades monetarias para la medicidn de
capital con el objetivo de no difundir datos confidenciales de la empresa, las

mismas se calculan como el dinero real afectado por un escalar.

Al lo largo del proceso que lleva los productos Ohra Pampa al consumidor final
se tienen diversos costos que pueden asociarse. Dentro de ese tipo de
industrias, lo normal es llevar todo tipo de calculos a $/kg con el fin de medir de
manera mas exacta las variaciones y poder compararlo con otros negocios de
una manera mas simple. A continuacién, se especifican los diferentes agentes

gue afectan directa o indirectamente a los costos variables:

+ Mano de obra directa: El personal que forma parte de la despostada

Pampa, en promedio se cuenta con
mas cantidad de gente por kg }
. . . |
producido que en cualquier otra linea,
ya que los cortes requieren de un
detalle mucho mas especifico y f--;‘.. bt St Y ‘
cuidadoso; ademas de un embolsado y envasado de mayor calidad, en
paguetes mas pequefios comparado con otras producciones; y un

packaging final de menor kilaje.

+ Insumos: Los insumos utilizados en las producciones son de suma
importancia para la imagen de la marca, ya que son parte del producto
agregado. Como directiva se decidio no escatimar en este tipo de gastos
en cuento a eleccion de los mismos; pero si en la utilizacion. Los mas

utilizados son etiquetas internas, externas, bolsas de envasado al vacio,
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fondos y tapas de cajas, bolsas cubre cajas, cinta, entre otras. A

continuacion se observan algunos de los mismos:

" OHRA
PAMPA

CONsIsTEN I $6LECCION

" OHRA
PAMPA

CONSISTENTE SELECCION

ko wery ey comarvant 4k 0o b s i T

Etiguetas externas Ohra Pampa

Cajas Ohra Pampa

En este caso se podria analizar qué cantidad de insumos son
desperdiciados por malas practicas como empaquetamientos defectuosos,
remanejost! por algiin motivo, entre otros. Aunque llevado a un resultado
global no sera demasiado incidente ya que son situaciones puntuales,
dificiles de evitar. Para el calculo de insumos aplicados directamente al
producto, con el fin de definir negocios, se tiene un relevamiento de la

cantidad utilizado por kg de cada uno de los articulos existentes; mientras

11 Remanejos: Producto que pasa por la linea y en algin momento se le encuentra un
desperfecto, entonces debe volver al principio (generalmente se da por mal envasado al vacio).
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que para el andlisis de flujo de fondos se utilizan datos de facturacion
teniendo en cuenta lo utilizado realmente. En general, si se compara lo

estimado con lo real no existen variaciones.

Logistica

Como se menciona durante el desarrollo del proyecto, la linea de
productos se comercializa en la Pampa, Buenos Aires. Segun informacion
cedida por el equipo de logistica, en general la linea envia camiones a
Buenos Aires con frecuencia semanal, pero de manera ociosa; es decir,
no se completa la capacidad de los mismos, lo que genera un costo que
podria reducirse eficientizando la logistica.

Dentro de este costo se tienen en cuenta todos los aspectos
relacionados con el transporte, como pueden ser: combustible, alquiler de
camaras, viaticos, salarios de los operarios, utilizacién de auto elevadores,
entre otros.

En principio se realiz6 un arreglo con el &rea de consumo interno para
poder compartir camiones con el fin de que los mismos vayas lo mas llenos
posibles (teniendo en cuenta que el costo es por camidn). Dicha solucién
es solo provisoria, el objetivo es que Ohra Pampa logre enviar camiones
con mercaderia exclusiva con frecuencia minima de 1 vez a la semana,
esto impactara directamente disminuyendo los costos directos una vez
logrado el objetivo de aumento del volumen.

Por otro lado, cuando se envian productos a Buenos Aires, se tienen

dos posibilidades: entrega inmediata (la cual no genera ningun gasto

extra), o stock en almacén no propio, en este caso se tienen gastos extra

por ingreso y salida de mercaderia, inspecciones, estadia (dependiendo
de la cantidad de dias), entre otros. Al inicio del actual proyecto, se
encontraban en stock de almacén externo 6530 [kg] de productos Ohra
Pampa; teniendo en cuenta que la produccién semanal es de 5000[kg], la
cantidad se encontraba totalmente desproporcionada. Para solucionar el
problema y comenzar de alguna manera desde cero, se decide llevar la
produccion al minimo por dos semanas, con el fin de poder rotar la

mercaderia en stock. Por otro lado, se coloca un limite méaximo: en el
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deposito externo no puede haber més del 30% de las ventas semanales,
mientras que seran los vendedores los encargados de decidir qué
productos seran los que se encuentren alli dependiendo de la demanda.
Respecto a los depodsitos propios (ubicados en General Pico),
actualmente no representa un gran costo ya que la cantidad de kg que la
linea de productos comercializa es un porcentaje muy pequefio de la
produccion total (1%), ademas de encontrar que luego de un andlisis

historico, en planta el stock suele ser despreciable.

Capital de trabajo y costo financiero:

Son costos que producen debido a lo que se denomina como “capital
de trabajo”; es decir, la cantidad de recursos financieros que se requieren
para mantener a la empresa funcionando. El capital de trabajo se conoce
como:

Capital de trabajo = Activo Circulante — Pasivo Circulante.

En este caso, la materia prima e insumos utilizados seran el pasivo
circulante; son cuentas a pagar a proveedores, ya que ambos se abonan
“x” cantidad de dias después de ser recibidos en la industria. Por otro lado,
los productos finales seran activo circulante, ya que una vez despachados
se transforman en cuentas por cobrar.

El activo corriente, ademas del plazo tiene en cuenta el método de cobro
ya que las entidades intermediarias generalmente no transfieren el capital
instantaneamente, es decir, una vez obtenido y vendido el producto final
se tienen una “y” cantidad de dias hasta que el dinero ingresa en la caja
de la empresa.

A modo de ejemplo, se considera el proceso en cuestion. La hacienda
llega a la industria y se realiza el proceso de fanega. Una vez finalizado el
mismo, de manera diaria la empresa le envia informacion al producir para
terminar de definir el costo por kg de cada tropa. El tiempo de pago se
estima antes del inicio de logistica para abastecimiento; entonces si el dia
0 se realiza la faena, el pago al proveedor se realizara en “x” cantidad de
dias. Como se menciona durante el informe, hasta la obtencion del
producto final trascurren en promedio 5 dias. Una vez finalizado el proceso

dependera del cliente los dias de pago y también del método a utilizar
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(transferencia, mercado pago, entre otros), el tiempo transcurrido entre el
despacho y el cobro se denomina “y”.

Una vez obtenido el capital de trabajo, se calcula cuanto sera el costo
financiero:

Costo financiero = (X —5 —Y) X Factor financiero

El factor financiero es un porcentaje relacionado con la inflacion y lo que
cuesta tener la materia prima estacionada.

Obviamente, siempre se intenta obtener un capital de trabajo positivo,
aunque la linea de productos en particular no es actualmente tan
representativa respecto de la produccién total del frigorifico, sera
importante tener en cuenta esto para el calculo de los precios de venta.

Finalmente, el porcentaje asociado a este item, serd aproximadamente
1% cada 8 dias de pago; mientras que para esta linea generalmente el

tiempo supera los 30 dias.

%+ Ingresos brutos

Es el impuesto que corresponde a las actividades autbnomas, actos u
operaciones que consiste en la aplicacibn de un porcentaje sobre la
facturacion de un negocio independientemente de su ganancia. Cada
provincia, al tener su propia autonomia tiene un porcentaje de impuesto
diferente; para los productos en cuestion en Buenos Aires (tanto capital
como GBA) se aplica un 4,5%, mientras que esto no aplica en La Pampa
porque es donde se encuentra la planta. Sera de suma importancia tener
en cuenta dicho impuesto ya que es bastante representativo al ser
porcentual y poder aplicarse directamente al producto y no es algo

evitable o reducible.

Todos los items mencionados anteriormente se deberan utilizar para el
analisis de ventas y producciones diarias con el fin de obtener un margen que
luego se utilizara para cubrir los gastos fijos. A continuacion, se observa un
ejemplo de obtencion de integracion de un cuarto particular denominado

“‘cuadrado”;
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CUARTO: CUADRADO

Articulo Precio Destino Rinde Rinde
s/IVA sobre 1/4 sobre 1/2
1|0JO DE BIFE (BOUT) - CARNICERIA BOUT S 244,6 |BOUTIQUE 2,1% 0,4%
2|PRIME RIB 5C (BOU) - CARNICERIA BOUT S 220,0 |BOUTIQUE 82% 1,4%
3|ASADO DE TIRA (BOUT) - CARNICERIA BOUT $ 255,0 |BOUTIQUE | 12,1% 2,1%
4|TOMAHAWK (BOU) - CARNICERIA BOUT S 204,4 |BOUTIQUE 4,0% 07%
5|TOMAHAWK 2 C (INSIGNIA) - GASTRONOMIA S 2418 H 22,6% 4,0%
6|RECORTES BOVINOS ENFRIADOS - CAMARA S 48,0 CMO 20,4% 3,6%
$ 126,9 69,5% 13,6%
[$/kg]
InSUMos MO Flete IIBB GGFF | _ Costos Valor |Integracion
desposte directos [$/kg]| NETO [$/kg]
15 42 S 8 $ 7 $6 S 1| 27|$ 218 |S 5
20 63 S 8 S 7 §6 S 1|5 28 (S 192 (S 16
3| 49 S 5 S$- S6 S 1]|S 18|18 237|S 29
4l s 176 S 5 §- S5 S 1]|$ 29 (S 175|S 7
515 176 S 8 §$ 7 §6 $§ 1|5 40|S 202 (S 46
6| S 26 S 6 $ 2 $1 S 2|S$ 13(S 35S 7
45% 4% |$ 17,8 $ 1091
RESUEMEN
Cantidad de cuartos 50

Integracion Bruta S 127
Integracion Neta S 109

kg ingreso 1306
kg salida 908
Rendimiento 69,5%
% Ohra Pampa 70,7%
% Otros 29,3%

Se recuerda que los valores estan afectados por un escalar para no compartir
informacion sensible. Por otro lado, se pueden observar varios datos sobre las

producciones con el objetivo de poder analizarlas en busca de mejoras.

Se puede observar que, en este caso, un el 19,14% de la integracion bruta

sera dirigido a cubrir costos directos, aunque no se incluye el costo de materia
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prima, siendo este el mas representativo. Para este caso en particular, el costo

de hacienda es de $90 (70,9% del bruto); con lo cual, solo quedara un 9,7% para

cubrir gastos fijos. Con el incremento de volumen que se planea, dichos costos

variables se reducirdn por motivos explicados anteriormente, mientras que

también el margen parcial serd sobre mas cantidad de kg, permitiendo asi cubrir

gastos fijos de manera mas holgada.

Como nueva medida, el area de costos enviara informacion sobre todas las

producciones de Ohra Pampa con todos los datos anteriormente mencionados

para ver como varian los costos variables a medida que aparecen los cambios

establecidos y que la linea de productos comience a crecer.

+ Materia prima:

2021

Este es el costo mas representativo dentro de la industria de la carne,
se aplica generalmente un costo por kg de producto; en el caso de la linea
de productos en cuestion, como no abarca todos los cortes pertenecientes
a la media res, Frigorifico Pico le “vente” cuartos (rump&loins, parrilleros,
cuadrados) o cortes particulares; a un costo denominado “costo de
reposicidon”, es decir, el precio equivalente de los mismos para pagar el
costo por kg de la media res (este valor esta dado por el area de costos y
a partir del proceso de cambio se utilizaran facturas internas para poder
determinar exactamente cuanto es el costo de materia prima de la linea).

Como se observd en la seleccion por calidad de cuartos para Ohra
Pampa, la misma admite diversos tipos de animales. Frigorifico Pico
compra distintos tipos de animales para cumplir los diversos negocios, ya
gue en un 80% se dedica a la exportacion. Los animales que se utilizan
para ventas a Europa tienen un costo superior en un 8% al de un animal
para venta en consumo interno o China (de la misma calidad); aunque esto
es algo muy sensible a la variacion. Como linea de productos no consume
la media res completa, debe tomar cuartos de medias seleccionadas para
otros negocios; con lo cual, cuando se le asigne materia prima para
Europa, tendrd un costo mas elevado que si no lo fuera. La Unica manera

de equilibrar dicho problema es con la compensacién de los cuartos, es
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decir, que la linea utilice la misma cantidad de parrilleros que de rales; y
en multiplos de 80 cuartos, ya que es el equivalente a una jaula de
animales; de esta manera los planeadores podrian solicitar la compra de
animales especificamente para Ohra Pampa; aunque esto tendria un
problema de rechazos por calidad.

Como conclusion, en principio se decide continuar con la seleccion de
la materia prima como hasta el momento; ya que no se han tenido
reclamos por calidad, y siendo ésta la ventaja competitiva, no se puede
arriesgar manchar de alguna manera la reputacibn que se intenta
conseguir. Una vez logrado el objetivo de incremento de volumen se podra
pensar en una seleccidbn de materia prima y proveedores mucho mas

sofisticada lo que decrementara los costos alin mas.
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8. ANALISIS DE COSTOS INDIRECTOS

En este apartado, se observa un resumen de los Ultimos seis meses (Enero
2021 — Julio 2021) respecto a la linea de productos Ohra Pampa. El célculo se
realiza ponderando datos con kilogramos vendidos. Por otro lado (a la derecha)
se muestran los resultados que se esperan obtener con los cambios
mencionados a lo largo del proyecto. En todos los casos se realiza el célculo de
brack-even o punto de equilibrio, siendo este dato de suma importancia para
tener de referencia como kilogramos minimos de venta; luego, partiendo desde

alli se definira la ganancia que se desea conseguir con el negocio.

Se debe tener en cuenta que si bien la idea principal es aumentar el volumen
de ventas, no se podra utilizar como estrategia pasar de un producto premium a
uno masivo, ya que con el precio de venta dado por la dificultad de obtener la
calidad deseada, no se podra penetrar en el mercado de una manera tan
agresiva en cuanto a cantidad; entonces, es alli donde las lineas de productos
Pico Consistente y Egal (marcas pertenecientes a FGP), deben ayudar a

impulsar los cortes que tienen dificultad

En el ANEXO N°5: “Proyeccion de ventas y flujo de fondos”, se observa lo
mencionado anteriormente, teniendo en cuenta la variacion de los costos
dependiendo de las inversiones que lleven a cabo en cada caso (todo dentro del

primer afilo desde que comienza el proceso de cambio).

8.1. Analisis actual

Como se menciona anteriormente, el ANEXO 5 muestra un ponderado de los
resultados obtenidos en los ultimos 6 meses en lo que respecta a la linea de

productos Ohra Pampa. El mismo divide los gastos en:

- Costos de materia prima: Esto esta dado por el mercado, y Frigorifico Pico

es quien abastece de la mejor manera a Ohra Pampa para cumplir con los
estandares de calidad, entonces, es algo imposible de reducir. Siempre se
intentara aprovechar de la mejor manera la materia prima con la finalidad de

obtener rendimientos éptimos.
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Costos directos reducibles: Son costos que pueden asignarse

directamente al producto [$/kg] y en general pueden decrecer a medida que
el volumen de ventas aumenta.

Costos directos no_ reducibles: Son costos que pueden asignarse

directamente al producto [$/kg], pero a diferencia de los anteriores, no pueden
plantearse estrategias para reducirlos ya que estan regulados por politicas
de estado.

Costos Indirectos: En este caso no pueden asignarse directamente al

producto, pero deben ser cubiertos con lo que se obtiene de margen en la
venta. En este caso, no hay grandes variaciones, salvo un cambio dado por
toma de decisiones como puede ser algun tipo de inversién en marketing,

como se pretende hacer en este caso.

Como se observa en el resultado final, la ganancia es despreciable, ya que se

alcanza minimamente a cubrir todos los gastos.

8.2. Definicidon del plan a corto y mediano plazo

Para llevar a cabo el plan, se considera que, en el préximo afio, el precio de

venta se incrementard proporcionalmente al costo de la materia prima y de los

costos, es decir, se analizara cada vez que exista un incremento de algun tipo,

cuando se debe aumentar el precio de venta para poder absorberlo.

Analizando los diferentes costos y el proyecto en conjunto, se definen las

siguientes acciones a llevar a cabo:

Reduccion de costos indirectos con la reformulacion del equipo (en este caso
es algo que se da a costa de otra decision)

Inversion del 5% de las ventas en estrategias de marketing para los meses
siguientes dentro del primer afio. La definicion de utilizacion de este dinero
se encuentra dentro del plan de marketing, teniendo que ver en gran medida
con publicidad (detalle en plan).

Aumento del volumen: se hara el esfuerzo de aumentar un 10% el primer mes
mediante un acuerdo con el cliente exclusivo prioritario. Luego el aumento se
debe dar de forma paulatina llegando a un incremento del 100% en un afio.

Al tener una cantidad muy pequeia, el 100% no es una gran cantidad si se
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comprar con cualquier otro tipo de venta, es decir, es un objetivo medible y
lograble.

- Con el correr del tiempo estipulado, se controlard que se cumplan los
objetivos. Una vez que se logre el propuesto dentro del afio, se trataran de
impulsar de manera méas volumétrica lo que se denominan combos, mientras
también se intentara que mas personas formen parte de lo que se denomina

“Club de la Carne Ohra Pampa”.

8.3. Calculo del punto de equilibrio
Como se observa en el ANEXO N°5, el punto de equilibrio varia a la vez que
se realizan los cambios. En la actualidad se tiene que este valor se encuentra en
19.421 [kg] mensuales: desde alli, el margen que resulte de venta - costos

directos sera ganancia para la empresa.

Por otro lado, en el avance del plan se esperan los siguientes puntos de

equilibrio:
Octubre 2021: 19.239 [kg]
Enero 2022: 15.605 [kg]
Agosto 2022: 14.983 [kg]

Se puede observar una reduccién, y esto se da porque al aumentar el
volumen, decrecen considerablemente los costos directos al producto como

mano de obra y logistica.

8.4. Resultados esperados
En principio, se espera que el negocio comience a dar resultados positivos.
Los cambios realizados tienen como objetivo aumentar el volumen de venta y
reducir tantos costos fijos como variables. A continuacion, se muestran graficos

con el fin de lograr un mejor entendimiento del plan:
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PROCESO DE REDUCCION DE COSTOS

|| :

COSTO DE MATERIA COSTOS DIRECTOS COSTOS DIRECTOS NO COSTOS
PRIMA REDUCIBLES REDUCIBLES

71%
74%

65%

L

18%
17%
5%

13%

3%

3%

3%

4%
Bl
| EE
Bl %
B o

RECTOS

ND

BACTUAL mOCTUBRE 2021 mABRIL2022 m OCTUBRE 2022

Como se puede apreciar, con los cambios especificados anteriormente, se
espera una reduccién de los costos directos reducibles e indirectos; mientras que
los costos directos no reducibles aumentan despreciablemente (y esto se da por
el aumento de volumen). La hacienda al incrementar el pedido de materia prima
también aumenta, con lo cual se debera tener en cuenta cuando se calcule el
capital de trabajo y la rotacion. En el siguiente cuadro se observan las

tendencias:

20%

18%
16% \
14% —
12% \
10%
8%
6%
4%

2%

0%
ACTUAL oct-21 abr-22 oct-22

e C0st0s reducibles e=====Costos directos NO reducibles === Costos indirectos
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Por ultimo, se observa el grafico de cémo se pretende que aumente el

volumen de venta para las fechas de control estipuladas:

Volumen esperado

45000
40000
35000
30000
25000
o
20000
15000
10000
5000 -
0 ACTUAL oct-21 may-22 oct-22
® COMBOS 757 1135 1892 3027
H INSIGNIA 708 779 1063 1417
= BOUTIQUE 12989 14288 19483 25978
W DESTACADA 5859 6445 8788 11718

El crecimiento porcentual respecto de las ventas promedio de los Gltimos

seris meses se espera de la siguiente manera:

OCT-21 MAY-22 OCT-22

COMBOS 50% 150% 300%
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9. PLAN DE MARKETING

9.1. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
La filosofia de gerencia de marketing de la empresa seleccionada, se
encuentra orientada al mercado, es decir, analiza qué quieren y necesitan los
clientes, generando un vinculo con ellos y proporcionando el producto acorde a

lo que los mismos necesitan.

En cuento a posicionamiento, se sabe que no es algo que se da de un
momento a otro, sino que lleva tiempo y se debe trabajar de manera constante
en ello. Teniendo en cuenta que la marca es relativamente nueva, y a meses de
ser lanzada el pais y el mundo ingreso en una situacion desfavorable en todos
los sentidos como lo es la pandemia de COVID 19, no seria valido a esta altura
concluir que Ohra Pampa se encuentra posicionada en el mercado, o al menos
no en la mente de todos los consumidores que se espera, teniendo en cuenta
gue se espera una buena cantidad de clientes provenientes de la gastronomia,
y desde el lanzamiento hasta la actualidad, muchos de estos lugares han
reducido su publico, horarios de atencién y hasta han tenido que cerrar. Por otro
lado, mediante encuestas realizadas a los miembros de Club Ohra Pampa, se
concluye que en sus mentes la marca si se encuentra posicionada, ya que
mencionan en un 100% que compran los productos porque los consideran Unicos
y consistentes, destacando basicamente las ventajas competitivas; esto quiere
decir que los mismos sienten total confianza en los producto que consumen,
entonces, a lo que se apuntara es aumentar la cantidad de clientes tanto directos

(miembros del club) como indirectos (compradores en los sitios exclusivos)

9.2. ANALISIS DE LA MARCA
A la derecha se puede observar el logo que la
marca utiliza para distinguirse. La guarda pampayy el
nombre se pensaron para distinguir una de las

ventajas con las que cuenta la linea de productos, es

OHRA

zona central del pais denominada Pampa Humeda l)f'\h!l l)f'\

CONSISTENTE SELECCION

decir, la materia prima que se utiliza proviene de la

(considerada de las mejores zonas ganaderas de
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Argentina. También contiene la frase “consistente seleccion” con el fin de dar

a conocer su ventaja competitiva.

Como desventaja puede destacarse que si la persona que ve el logo no
sabe a qué se dedica Ohra Pampa, no podra identificarlo rapidamente ya que

no tiene dibujos, simbolos o palabras que lo insinden

9.3. DEFINICION DE ESTRATEGIAS

Con toda la informacion recolectada a lo largo del informe, se puede
identificar algunas hipotesis que llevaran a estrategias de marketing. En
primer lugar, se debe tener en claro que el principal problema de la linea es
su poco volumen de ventas. Indudablemente, no se espera una venta masiva
como se da con la linea Frigorifico Pico de consumo interno, ya que son
productos con un precio muy alto para penetrar en el mercado de esa manera,
pero si se necesitaria aumentar el volumen final para poder cubrir los gastos
fijos y obtener ademas alguna ganancia.

A continuacion, se presentaran las hipétesis y propuestas para llevar a cabo
dentro del plan de marketing con el fin de conseguir nuevos clientes y que en

general, la linea de productos sea exitosa:

Problematica: Analizando las producciones y comparandolas con otro tipo

de lineas productivos, hay algunos productos que son mas dificiles de
impulsar, mientras que la cantidad de trimming obtenido super ampliamente
la media.

Hipotesis: Con la creacion de nuevos cortes, (principalmente obtenidos de
la tabla trasera de asado que actualmente se deshuesay se obtiene trimming)
si los mismos pueden ser impulsados el resultado de margen seria mucho
mejor.

Desarrollo: Donde se tiene el mayor problema, como ya se mencioné
anteriormente, es en las ultimas costillas del asado. Por ello, se reunio a los

supervisores de produccion para pensar que productos innovadores podrian
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agregarse a la cartera de productos. Las soluciones que se encontraron fueron:

Asado-Real

Su nombre viene dado por la forma de corona que obtiene en su presentacion,
es un producto innovador, aunque tiene cosas que no son del todo favorables,
como por ejemplo por su peso, debe ser para varias personas. Por otro lado,
seria imposible envasarlo al vacio como se presentan todos los productos Ohra
Pampa, entonces, la presentacion inicial seria como la que se muestra a

continuacion:

En este caso no habria problemas de envasado al vacio, y se soluciona el
problema de las costillas sobrantes que se tiene en la actualidad. El Unico
problema que aun continuaria es que para una familia tipo es un producto muy
grande (pesa como minimo 4[kg]), y con las prohibiciones de cantidad de gente

por COVID 19 serd dificil la venta; con lo cual lo ideal seria por el momento
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impulsarlo solo a locales gastronémicos donde se pueda ver la forma de corona

desde alguna vitrina.
Asado- real porcionado

Se trata de la version porcionada del producto mostrado anteriormente.
Este corte en teoria se obtendria de las ultimas
costillas del asado, las cuales no se pueden
cortar en tiras por tener una gran cantidad de
grasa. Al cortarlo de esta manera y cocinarlo
en la parrilla, dicha grasa mermaria,
obteniendo un corte de extremo sabor y

jugosidad.

En este caso se hard una prueba de llevar este producto en pequefias
cantidades a los exhibidores de los locales exclusivos para observar el

comportamiento de los consumidores.

Asado-powralelo

En este caso se observa un corte muy similar
al asado real porcionado. La diferencia radica en
gue no se pela la costilla y la misma es un poco
méas corta. Los rendimientos  serian
relativamente similares. Este producto fue el
primero que surgié cuando se comenz0 a pensar

en esta problemética y actualmente ya se

encuentra dentro de los productos que Ohra
Pampa ofrece ya que luego de ser lanzada una muestra pequefa, la misma
fue comercializada sin problemas; ademas de ser aprobada por especialistas

en gastronomia. Actualmente se muestra como una posibilidad de produccion.
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Asado- Frigorifico-Pico

La ultima alternativa, con la cual se comenzo inmediatamente, es producir las
tablas traseras en cuestiobn, como linea de productos Frigorifico Pico. Los
agentes comerciales correspondientes impulsaran este producto con un precio
bastante inferior al cual lo comercializa Ohra Pampa, con la finalidad de evitar
gue este producto se transforme en trimming. Esta es una salida positiva, aunque
se debe seguir intentando sacar los cortes mencionados anteriormente, ya que
consumo interno no puede absorber una enorme cantidad de estos cortes sin
bajar excesivamente su precio, sumado a la problematica de que este tipo de
cortes no pueden exportarse, entonces el mercado interno se encuentra de

alguna manera inundado de ellos, generando una sobreoferta.

Resultados esperados: A continuaciéon, se observa un cuadro de

rendimientos de las 4 posibilidades mostradas anteriormente, comparando como
varia el trimming, y en verde se ve como mejoraria la integracién en cada caso.
Las posibilidades pueden combinarse obteniendo resultados variados, pero lo

gue queda totalmente claro es que lo que se hace actualmente es la peor version.

RENDIMIENTOS SOBRE 1/4 (PARRILLERO)
o | s DD POSBUDID SO s
ASADO REAL
PICO PARALELO PORCIONADO
ASADO RIB 5% 5% 5% 5% 5%
ASADO EN TIRA 15% 15% 15% 15% 15%
TRIMMING 31% 19% 19% 21% 22%
HUESO 6% 0% 0% 0% 0%
ASADO REAL 16%
ASADO REAL PORC. 15%
ASADO PARALELO 18%
TABLA TRASERA 18%
SUMA RINDE 57% 57% 57% 57% 57%
MEJORA $/KG 1/2 0 20 118 139 131

Como resultado final, y objetivo; el directorio espera una mejora de mas de $60
en la integracion final, considerando mezclar las posibles opciones, con un

tiempo de 1 mes para que se empiecen a ver los cambios.
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Problematica: En la seccién 5.3.1 PRODUCTO, se desarrolla el problema

existente con la compensacion de algunos cortes. En primer lugar, se intentara
resolver el problema para Rump & Loins y Parrilleros ya que son los mas viables;

una vez que esto se encuentre solucionado se deberan analizar los restantes

Hipotesis: Si se recompone el acuerdo con Biffe, exigiéndole a los mismos
gue el 80% de lo que compren sea productos compensados, se tendria una gran
parte del problema resuelto. Por otro lado, para poder compensar el sobrante se
necesitara impulsar los cortes. Proponiendo alternativas para llevar esto a cabo,
el director de Ohra Pampa, quien también maneja una marca dedicada a la
exportacion de productos equinos, sugiere utilizar la misma para impulsar los
productos en cuestidon a un precio mas accesible, pero no tanto como lo puede

ser Frigorifico Pico; con lo cual ésta seria otra de las estrategias a utilizar.

Desarrollo: Si Biffe actualmente comercializa el 70% de los productos Ohra
Pampa, y el 80% lo llevaran compensado; entonces el 56% de la produccién sera
compensada. Con lo restante, en el caso de ser productos de gran calidad, que
no se comercializan por una cuestiéon de desconocimiento del consumidor, se
impulsaran mediante combos mensuales, y se utilizara a los influencers para que

los muestren en sus videos y de esa forma llegar a las personas.

Por ultimo, se necesita una estrategia para vender los cortes que cuesta
impulsar. La empresa cuenta con una marca perteneciente a otra industria y
comparte los mismos duefos; entonces se permite utilizarla para venta de carne
vacuna si fuera necesario. Actualmente se propuso utilizar dicha marca para
elevar el nivel de ventas con un precio inferior, segmentando la misma a un nivel
inferior a la calidad “destacada” que ofrece Ohra Pampa. Esto a nivel productivo
seria muy complejo ya que no abundan en el mercado materias primas de esa
calidad; y en el caso de existir, no podria comprarse el minimo ya que no se
cuenta con el nivel de ventas necesario; entonces, lo que se recomienda es que
se utilice la marca de apoyo para comercializar los cortes que dificultan la
compensacion del cuarto en la actualidad; quitando los mismos de la cartera de
productos Ohra Pampa ya que si no podria ocurrir qgue se venda el mismo
producto a precios muy diferentes y esto podria dafiar la imagen. Esto se ve
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viable porque los cortes dificiles de impulsar no son grandes cantidades; ademas

se podria impulsar con otra marca de Frigorifico Pico los productos que no

cumplan con la especificacion de calidad de destacada, boutique o insignia;

entonces, en ese caso no existiria el riesgo de vender el mismo producto, de

igual calidad a distinto precio.

A continuacion, se observa el detalle del acuerdo con el cliente principal:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Exclusividad de marca Ohra pampa con adicional de cortes puntuales
dentro de “Pico Consistente” (marca de FGP).

Centralizacion de tomas de pedidos y reclamos desde su gestion.
Pedidos del grupo como un solo cliente.

Plazo de pagos 21 dias. Ante demoras de pagos se procede a frenar
pedidos al franquiciado puntual.

Compensado (primera etapa) de Produccion de un minimo de 350 cajas
guincenales con entrega posdatada semanal; siendo esto el 80% del
pedido total.

*Carne picada con minimo de compra de 1 cajas por local x semana.

25 cajas adicionales de “Pico Consistente” por semana para el total de
locales.

El plazo de los pedidos es de 48 Hs antes de la entrega segun
frecuencia.

Mayor compromiso con capacitacion y comunicacion de marca.
Diferenciaciéon de Ohra Pampa con “Pico Consistente”, siendo la misma

"marca mayorista de mostrador, sin segmentacion”

10)Ante la apertura de nuevos locales requisitos minimos a cumplir

(Dimensiones, Heladeras, Marca)

Resultados esperados: Los resultados esperados en este caso, se observan

en el flujo de fondos (ANEXO 5); donde se analiza el flujo con los cambios a

realizar. Como para obtener una idea del cambio que esto representaria, se

mejoraria la integracion media en 50 [$/kg] brutos.
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Problematica: Como se menciona en la definicion del mix de marketing, si

bien la marca se encuentra posicionada en la mente de los reales clientes, aun
no lo esta en los consumidores generales; y siendo productos tan innovadores,

es algo fundamental para poder llegar a los objetivos.

Hipotesis: Sise invierte en promociones que lleguen a todo el mercado meta,

las ventas aumentaran.

Desarrollo: En general, a través de encuestas que los locales exclusivos
hacen a consumidores, los mimos expresan conformidad y que volverian a
comprar el producto, con lo cual, para aumentar el volumen de ventas sera
necesario impulsar los productos a través de promociones para dar a conocer la
marca. Actualmente se tiene convenio con chefs e influecers reconocidos en el
ambiente gastrondmico que mediante redes sociales promocionan la marca, esto
ha elevado la cantidad de seguidores de Instagram de la pagina Ohra Pampa lo
cual es util pero no suficiente para lograr el objetivo. Seria una buena opcion que
los influencers; ademas de mostrar los productos dejen el link de la tienda online

accesible a su publico para poder concretar ventas.

La sugerencia en este caso sera apostar a publicidades en diarios digitales y
paginas web incentivando el crecimiento de eCommerce, ya que se ese modo
se podria llegar a un publico que se considera que podria transformarse en

clientes a futuro.
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Resultados: A continuacion, se muestran algunas de las noticias que se

publicaron en diarios digitales:

LA NACION

Content LAB para Ohra Pampa

Carne seleccionada online: ventajas de una
tendencia que suma plataformas

Cada vez mas consumidores eligen carnes envasadas al vacio que evitan la oxidacidn, alargan la Mas leidas de Lifestyle
vida Util hasta 60 dias y no emplean conservantes

El viudo, olla eeparads,
juntos crearon un lodge
de luio en medio de ia
naturaleza

9de agosto de 2021 * 00:15

~ Publicd el ficket de una
+  Ccena para quejarse de!
a precio pero un delalle o

hizo viral

4 Hordscopo chino

@f é semanal ;Qué fe
4 \" ) € deparadel! 23 al 30 de
= @ agosto?

https://www.lanacion.com.ar/lifestyle/carne-seleccionada-online-ventajas-de-

una-tendencia-que-suma-plataformas-nid09082021/

= () EL CRONISTA
INICIO * DOLAR * DOLARBLUE * BITCOIN * MERCADOSONLINE * EDICIONELECTRONICA * NEWSLETTERS * DONDE VOTO weuks2soazon | Q

CRONISTA - ELCHONISTA - CARNE

Ohra Pampa: como es el formato de venta de carne
seleccionada que cambio a la industria durante la pandemia

Por la alta demanda y para estar méas cerca de un consumidor mas digital, Ohra Pampa, la exclusiva marca de carne envasada al vacio,
redobld suapuesta y expandio su comercializacitn en las plataformas digitales

Recibi nuestros newsletters

Las Claves dd dia
Il Lo imporarte ue
1505 que saber para. .

. EnObra
B Reciv 1540
ks fais nowedinges
N Capitad Sandlls
R ol Re s lon
e

https://www.cronista.com/brand-strategy/ohra-pama-como-es-el-formato-de-

venta-de-carne-seleccionada-que-cambio-a-la-industria-durante-la-pandemia/
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TotalMedios

DIRECTORIOS NOTICIAS MULTIMEDIA RRHH TARIFAS DE PUBLICIDAD

PERIODICOS ~ REVISTAS CABLE TV  RADIOS PUBLICIDAD EXTERIOR INTERNET INDOOR CINES ESTADIOS PUBLICIDAD EN TRAN|

¥ NOTICIAS POR SEGMENTD

MEDI0S
RESEARCH
CAMPARAS
EMPRESARIAS
AGENCIAS
PREMIACIONES
CAPACITACION
ENTREVISTAS
CPINION

Empresarias Q. BUSCAR NOTICIAS

LO MAS LEIDD

T8 Televisidn Plblica
tansmite los
Juegos Paralimpicos
de Tokyo 2020
o jf < Haves: ‘Eiehlnuo
S cercano de la
= tecnologlay los

consumideres’

& L Burger King designd
lﬂ & Cinthia Kristett
03.08.2021 7 Secoff como Gerente:
de Recursos
nos

OHRA PAMPA AVANZA CON LA TRANSFORMACI?N DIGITAL DEL ol
E-COMMERCE DE CARNE SELECCIONADA '; .

https://www.totalmedios.com/nota/46140/ohra-pampa-avanza-con-la-

transformacin-digital-del-e-commerce-de-carne-seleccionada

Estas solo son algunas de las publicaciones, con ellas y las que aun no se
han publicado, se espera obtener un crecimiento en las ventas de un 10%.
Esto serd medido con una pequefia encuesta en la pagina luego de que
alguien realice una compra; indagando sobre como esa persona descubrio la

linea de productos.

9.3.4. Investigacion de nuevos mercados internacionales

Problematica: En este caso no es propiamente dicha una problematica, sino

gue luego del analisis FODA se encontré con una oportunidad de mercado; la

cual se considera que podria ser muy fructifera para la linea de productos.

Hipotesis: Si se logra llevar el producto a diversos paises, aumentara el

volumen de venta y probablemente el margen de ganancia.
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Desarrollo: Se realizara con un andlisis de posibilidad de venta a exportacion;
por el momento se tiene un cliente de Frigorifico Pico (el mismo radica en Brasil)
gue expreso interés en la linea de productos; por el momento se investiga la
fiabilidad del negocio y se comenzara por el envio de una muestra de los

productos.

Por otro lado, Frigorifico Pico se encuentra en proceso de habilitar
exportaciones a paises como Uruguay, Chile, Estados Unidos y Dubai, quienes
se consideran potenciales clientes (algunos mas que otros), por ejemplo, en
Dubai se conocen lugares donde la gastronomia es de elite mundial, cumpliran
con las condiciones fundamentales para que se realice una venta (que el
consumidor quiera el producto, lo necesite y tenga el medio econdémico para
obtenerlo). No se tiene en cuenta en el flujo financiero analizado actualmente
serd un proyecto a largo plazo ya que primero deben obtenerse las habilitaciones
correspondientes, hacerse un andlisis en profundidad y serd fundamental

examinar en ese momento las politicas de estado.
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10. CONCLUSION

El plan de negocios llevado a cabo, se considera de gran importancia para
organizar todos los recursos y darle un rumbo claro a la linea de productos,
ya que no solo se trata de plasmar las ideas para que el negocio mejore, sino
gue se realizé un amplio analisis, tanto interno como externo, y desde alli se

tomaron decisiones estratégicas con el fin de incurrir en la mejora continua.

Conforme con los objetivos planteados, la primera gran meta que se
plantea es el aumento de volumen de ventas, para ello se desarrollaran
estrategias de marketing focalizadas en la promocion, por otro lado, esto
también serd importante para posicionar a Ohra Pampa en el mercado. Dentro
de las diversas herramientas, se enfatizard en publicidad ya que sera
fundamental resaltar la ventaja competitiva de la linea de productos, para que
los potenciales consumidores conozcan que el producto que se ofrece no solo

es de necesidad basica, sino que cuenta con un valor agregado.

Por otro lado, para que todo lo plasmado hasta el momento tenga
continuidad, se debera cumplir el objetivo de afianzar el equipo que trabajara
para que Ohra Pampa tenga éxito, para ello, el area de recursos humanos
desarrollard actividades y un plan de compensaciones para que los mismos
se sientan implicados.

Por ultimo, se planteé la investigacion de nuevos mercados en el exterior;
para ello se comenzaréa con el analisis de los clientes que tiene actualmente
Frigorifico Pico; para ello se obtendra la ayuda que dos personas que se
dedican a ventas de exportacion que cuentan con una amplia experiencia en
el rubro. Por otro lado, se continuara con el trabajo que se realiza actualmente
para habilitaciones de ventas a nuevos paises donde se considera que se

podr& penetrar con la marca Ohra Pampa.
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LUJOS DEL ASADOR TENDENCIAS

SORPRESAS OP CLASICOS INFALIBLES MENUDENCIAS

OHRA
PAMPA
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'

TRADICIONALES OHRA PAMPA COMBOS
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CORTES: TOP 5

K&l ASADO DEL CENTRO:

Descripcién: Son las 5 costillas del centro de la tabla de asado cortada al medio. Es la
famosa ventanita con la cual se obtiene el asado de costilla ancha. Excelente proporcion
de carne y grasa.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccibén sugerida: Es ideal para deleitar a los mas exquisitos comensales. Cocinar a

fuego bajo por varias horas del lado del hueso y dar vuelta en los Ultimos minutos. Los

mas osados hasta podrian hacerlo a la cruz.

k& ENTRANA FINA:

Descripcién: Es una carne de color rojizo oscuro. Viene recubierta por una membrana a
la que se llama “piel” que usualmente se le saca. Ohra Pampa selecciona la Entrafia bajo
un estricto protocolo que garantiza una calidad superior.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: A la parrilla 0 a la plancha
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k& PRIME RIB:

Descripcién: Es el Ojo de Bife con hueso entero con 5 costillas. Es un corte Unico de

gran jugosidad e intenso sabor ya que el hueso potencia aun mas el magnifico sabor del
Ojo de Bife.

Linea: DESTACADA BOUTIQUE E INSIGNIA
Coccion sugerida: A la parrilla.

K& T-BONE:

Descripcién: Esta compuesto por el Bife Angosto (Bife de Chorizo) y por el Lomo,
divididos por el hueso en forma de T, que le da el nombre al corte. Permite experimentar
dos texturas y sabores diferentes al mismo tiempo. Combina el sabor y la jugosidad del
Bife Angosto con la terneza del Lomo

Linea: DESTACADA BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la plancha o a la parrilla en una coccion corta vuelta y vuelta.
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k&l TOMAHAWK:

Descripcién: Es un corte tradicional de los Estados Unidos y de alli su hombre que
significa Hacha de guerra usada por ciertos pueblos indigenas norteamericanos. Es el
bife angosto o bife de chorizo con el hueso largo de toda la costilla del asado. Es un
corte sumamente sabroso y muy Vistoso.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccién sugerida: A la parrilla.
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CORTES: LUJOS DEL ASADOR

k& ASADO DE TIRA:

- K,
OHRA
et

Descripcién: También conocido como asado banderita, se corta transversal al hueso con
un grosor que no supera los dos dedos de ancho. Si las mismas corresponden al centro
del costillar, es donde se encuentra la mejor cantidad de carne y con la justa proporcion
de grasa.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la parrilla.

k& TABLA DE ASADO DEL CENTRO A 5 COSTILLAS:

Descripcién: Son las 5 costillas del centro del costillar, de unos 25 cm. de largo
aproximadamente; la famosa ventanita de asado. Es la mejor parte del asado, tiene
mucha carne y es el sector con menor grasa del costillar.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: A la parrilla a fuego bajo por varias horas del lado del hueso y dar

vuelta los Ultimos minutos o a la cruz para los mas osados.
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K&l BIFE ANGOSTO CON HUESO:

= kel E'ﬁij

OHRA & ¥
PAMIA

Descripcién: Corresponde al sector del Bife mas cerca al bife acho, Tomando las
ultimas 4 Costillas. Formando un Rack similar al Prime Rib (Ojo de Bife con Hueso).
Este corte se caracteriza por la gran terneza del bife angosto sumado al sabor en
coccion que le otorga el hueso. Se puede producir con la costilla mas larga o mas corta,
depende la presentacién que estamos buscando

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: Ideal para una coccién corta de ambos lados, Controlar el punto

deseado. Parrilla o grill.

K& T-BONE FIORENTINA:

Descripcién: Compuesto por el bife angosto y por el lomo, divididos por el hueso en

forma de T, pero de un mayor grosor -de aproximadamente 8 cm- que lo marca la
misma vértebra. Es un desafio para obtener el punto ideal y maximizar sus sabores
Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccibén sugerida: A la Parrilla a fuego bajo, rotandolo en todas sus cargas para

garantizar una coccion pareja.
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K&l BIFE DE VACIO:

Descripcidn: Este corte cuenta con poca cantidad de grasa. Es una carne sumamente
fibrosa, que presenta mucho sabor y también mucha jugosidad, por lo que resulta muy
atractivo para los fanaticos que buscan un justo equilibrio de estas cualidades

Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccién sugerida: A fuego alto en grill o a la patrrilla.
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CORTES: TENDENCIAS

k& ARANITA:

Descripcién: Es un pequefio musculo escondido dentro de la cadera del animal que tan
s6lo pesa unos 200g. Son piezas pequefias de gran sabor ya que poseen una destacada
grasa intramuscular. Asimismo, es un corte sumamente tierno ya que se encuentra dentro
de la cadera del animal y que por lo tanto no trabaja.

Linea: BOUTIQUE

Coccidn sugerida: A la plancha o a la parrilla vuelta y vuelta para que no se seque.

K&l ASADO AMERICANO:

Descripcién: Es el bife angosto pbrcionado con hueso, pero de forma horizontal. Es
muy similar al asado banderita, pero utilizando el bife se garantiza un corte con mucha
carne, casi nada de grasa y una terneza y sabor asegurada

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccibn sugerida: A la parrilla.
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k¥ BALERO DE 0SOBUCO:

Descripcién: Significa “hueso con agujero”. Son piezas de gran tamafo de casi 2 Kg.

Dejamos parte del hueso a la vista para que a la hora de presentarlo en la mesa no pase
desapercibido

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccibn sugerida: Guisos, estofados o cocciones a baja temperatura.

k&l BIFE DE TIRA:

Descripcién: Es el bife de chorizo porcionado a lo largo. Es un corte magro y tierno,
ideal para reemplazar con algo distinto el clasico asado de tira.
Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: A la parrilla.
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k&l FLAT IRON:

ke

OHRA

Descripcién: Es el filet de la Marucha, un corte poco tradicional, resultado de un trabajo
muy minucioso del despostador sobre la Marucha quitandole gran parte de fibras y tejidos
para asi obtener un filet tierno, jugoso y sabroso.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccién sugerida: Excelente alternativa para hacer a la plancha.

k& MINI BALERO DE 0SOBUCO:

PAMPA

Descripcién: Corte transversal de la pantorrilla de la res. Puede verse como el balero
de osobuco un poco mas trabajado. Luego de una coccion lenta durante varias horas da
como resultado un sabor Unico y una terneza excepcional.

Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA.

Coccién sugerida: Braseado.
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k&l PICANHA:

= 1
Ty

. WS .ﬂ-.

Descripcion: Es la tapa del Cuadril. Se trata de un corte magro que, a istSu vez, posee una
notable cobertura de grasa externa que le brinda mucho sabor. De forma triangular y muy
popular en Brasil.

Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la parrilla, al spiedo o también entero al horno. A punto o jugoso son

los puntos de coccién ideales para poder apreciar al maximo su terneza y sabor

k¥ PULPON DE VACIO:

Descripcién: Es la parte mas gruesa del Vacio cubriendo la parte baja del Asado de
forma irregular. Se caracteriza por su gran sabor.
Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccibn sugerida: A la parrilla a fuego bajo por un tiempo prolongado.
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k&l RIBS:

Descripcién: El hueso aporta un sabor unico y diferencial. En cuanto a la terneza, se
logra a partir de una coccion lenta y dedicada.
Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccién sugerida: A la parrilla, coccion corta o al horno, braseadas.
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CORTES: SORPRESAS OP

K&l ASADO RIB:

Descripcién: Este nuevo Asado se obtiene de las 3 costillas delanteras formando una
tablita. Su mediano tamafio es ideal para cocciones mas rapidas

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la parrilla o al horno.

K&l C-BONE:

Descripcién: Es un churrasco de Cuadril con tapa y con hueso de 2,5cm aprox de ancho.
Es tan tierno como el cuadril y la cobertura de grasa externa y el hueso le brindan mucho
sabor.

Linea: BOUTIQUE

Coccién sugerida: Ideal a la plancha vuelta y vuelta para conservar jugosidad
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k& LOMO CARACOL:

Descripcién: Es la pieza del Lomo cortada transversalmente junto con el hueso que al
momento de la coccién le aporta a la terneza del corte un gran sabor. Ubicacion: Cuarto
trasero. Zona sublumbar.

Linea: BOUTIQUE

Coccidn sugerida: A la parrilla o al horno.

k& SHORT RIB:

Descripcién: este novedoso corte se obtiene al cortar la aguja junto con el hueso a la
altura de las primeras costillas. Es un corte de parecidas caracteristicas al Ojo de Bife con
Hueso o Prime Rib en cuanto a sabor y jugosidad.

Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: A la parrilla o al horno.
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CORTES: CLASICOS INFALIBLES
K& BIFE DE CHORIZO ENTERO:

Descripcién: Este corte de gran terneza y sabor, por su grasa superficial, permite
cocciones mas rapidas y hogarefias.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA
Coccion sugerida: A la parrilla o al horno.

K& BIFE DE CHORIZO PORCIONADO:

Descripcién: En su version porcionado, este corte de gran terneza y sabor, por su
grasa superficial, permite cocciones mas rapidas y hogarefias. Teniendo en cuenta el
uso doméstico, se porciona en piezas de menos de 1 kilo, sin perder las Descripcion de
la pieza entera.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la parrilla o al horno.
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k¥ CHURRASCO DE BIFE DE CHORIZO:

Descripcién: Este corte es reconocido por su terneza y sabor especial gracias a la

grasa superficial presente en una de sus caras. Viene cortado en churrascos entre 2 y
3 cm. de ancho.

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccién sugerida: A la plancha o al grill. Vuelta y vuelta.

k¥ CHURRASCO DE 0JO DE BIFE:

Descripcién: Es un corte Gnico, de magnifico sabor que lo aporta su gran cantidad de
grasa intramuscular al fundirse en la coccion. Porcionado en churrascos es ideal para
cocciones rapidas

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccion sugerida: A la plancha.
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k& COLITA DE CUADRIL:

Descripcién: Es el musculo alargado que se recorta del cuadril entero. Cuando su
tamafio es pequefio resulta mas tierna y es muy apreciada
Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: Al horno es una excelente opcion, aunque también puede hacerse a

la parrilla.

k¥l LOMO ENTERO:

OHRA
PAMPA

Descripcién: Es uno de los cortes mas tiernos y versétiles. El centro del lomo es el corte
por excelencia de la cocina francesa. Por su uniformidad se porciona y se obtienen los
medallones conocidos como Filet Mignon, considerados un manjars el musculo alargado
gue se recorta del cuadril entero. Cuando su tamafio es pequefio resulta mas tierna y es
muy apreciada

Linea: BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: Sellado en sartén bien caliente de ambos lados. Terminar al horno.
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k& LOMO PORCIONADO:

4

!
OHRA
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Descripcién: Es el lomo porcionado en unidades mas pequefias, teniendo en cuenta el
uso que hacen los comensales
Linea: BOUTIQUE

Coccion sugerida: Sellado en sartén bien caliente de ambos lados. Terminar al

horno.

k& PECETO:

-
RA
A

OH

Descripcién: Tiene una forma cilindrica, muy magro y de poco desperdicio, ideal para
relleno, arrollado, mechado, o feteado para milanesas. Es una pieza de un peso
aproximado de 3 kg.

Linea: DESTACADA, BOUTIQUE E INSIGNIA

Coccidn sugerida: Cocciones humedas y prolongadas.
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k¥ ROAST BEEF:

Descripcién: De mucho sabor y grandes propiedades gastronémicas. Es el corte de
excelencia para realizar carne picada, guisados y estofados.
Linea: DESTACADA Y BOUTIQUE

Coccidén sugerida: A la cacerola o braseado, en cocciones lentas.
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CORTES: MENUDENCIAS

k& CHINCHULINES:

Descripcién: Porcién del intestino Delgado.
Linea: BOUTIQUE (CONGELADO EN ORIGEN)

Coccién sugerida: A la parrilla trenzado o con su forma normal.

K& MOLLEJA DE CORAZON:

Descripcién: Las mollejas de corazdn son el timo, consideradas el caviar de la carne.

Son las mas buscadas en la gastronomia de alto nivel en diversos paises del mundo.
Linea: BOUTIQUE (CONGELADO EN ORIGEN)

Coccibén sugerida: A la parrilla o a la plancha.
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k¥ MOLLEJA DE DEGOLLADURA:

Descripcién: Las mollejas de degolladura son ramificaciones de la molleja de corazén.

Linea: BOUTIQUE (CONGELADO EN ORIGEN)

Coccion sugerida: A la parrilla o a la plancha.

¥ RINON:

Descripcién: Piezas de aproximadamente 400 gramos, de consistencia firme.
Linea: BOUTIQUE (CONGELADO EN ORIGEN)

Coccibn sugerida: deal para asar a fuego lento a la parrilla o tiernizarlos con vino blanco.

También se pueden hacer al grill o a la sartén terminandolos a la Provenzal o Braseado

con una salsa de vino tinto.
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12.3. ANEXO N°3: “MAPA DEL PROCESO”
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12.4. ANEXO N°4: “ORGANIGRAMA Y
DESCRIPCIONES DE PUESTOS”

OHRA
PAMPA

CLUB DE CARNE
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Organigrama Ohra Pampa

Responsable

General

Analista de
costos

Responsable Supervisor

Controller .
de ventas Ciclo 11l

Tipificacion Tipificacion
Palcol Palco ll

Analisis de
ecografias

Ecografo Operarios [20]
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Descripcion de puestos OP

Responsable General OP

Proposito principal

Organizar, dirigir y controlar el equipo y la linea de productos Ohra Pampi

Principales responsabilidades %
Disefiar la estrategia y fijar objetivos para el crecimiento del negocio. 30%
Controlar presupuestos y optimizar gastos. 20%
Contribuir crecimiento del negocio en cuanto a volumen. 20%
Desarrollar estrategias de marketing. 30%
Controller
Propésito principal
Supervisary controlar la produccidon de Ohra pampa para lograr productos de
consistente calidad, acompafiando el crecimiento de la marcay promoviendo la
innovacion.
Principales responsabilidades %
Seguimiento de los canales de Segmentacion desde faena hasta el 208
desposte. °
Control del funcionamiento de la tipificacion en cuarteo 15%
Control de productos en la linea de produccién 15%
Ejecusion de nuevos combos o productos 10%
Realizar la planificacion, en conjunto con programacion y supervisor de 10%
C3, la produccion de combos, muestras, cajas especiales, etc °
Ser el nexo entre el comercial de BS ASy el desposte, mantener 109
comunicacidn fluida con oficina de BA. °
Toma de fotografias y elaboracion de informes de pruebas de 109
rendimiento o innovacion de cortes+ °
Participacion en trabajos de investigacion y desarrollo con 5%
Investigadora de Salta °
Referente de auditorias HQB como responsable de cuarteo 5%
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Supervisor Ciclo III

Proposito principal

Controlar que la produccién sea efectiva segln el plan desde el inicio al fin.

Principales responsabilidades

%

solucion.

Realizar control de etiquetas de productos programados en el dia. 15%
Revision de insumos, etiquetas, control de sistema, computadores, 20%
temperatura de sala, maquinas, etc

Control de ingreso: cuartos, mercaderia. Etc 15%
Control de despostada y empaque. 15%
Supervisar el charqueo, despostada, emboladora, calidades, 15%
encajonado, presentacion, salida, etc

Coordinacion del personal. 10%
Reportar problemas operativos a sectores correspondientes para su %

Responsable de ventas

Proposito principal
Maximizar el volumen de ventas de la linea de productos.

Principales responsabilidades

%

Venta de productos terminados a clientes distintos de locales exclusvos. 30%
Realizacién de un pedido semanal. 20%
Control de pedido semanal y propuestas de mejora. 15%
Generar estrategias para obtencién de stock 0 15%
Cargay solucion inmediata de reclamos. 20%
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Analista de costos

Propésito principal

Contribuir a aumentar la rentabilidad del negocio.

Principales responsabilidades %

Generar cdlculos necesarios para deternimar la rentabilidad del negocio 30%

Brindar soporte en el armado y generacién de reportes. 20%

Llevar control y seguimiento de costos de produccidn. 30%

Asesorar al personal de prduccidn para realizar pruebas de nuevos 10%

productos. °

Colaborar en la investigacidn de nuevas practicas de mercado. 10%
Analista de ecografias

Proposito principal

Analisis de ecografias realizadas para generar informes

Principales responsabilidades %

Interpretacién y lectura de ecografias realizadas 40%

Medicion e interpretacién de PHen linea 40%

Toma de muestras de grasa para investigacion 10%

Subririnformes de las ecografias al sistema 10%

Tipificadores

Propésito principal

Analizar detalladamente la materia prima colocando los datos en el colector

Principales responsabilidades %

Interpretacién especifica de materia prima 60%

Informar al controller sobre datos relevantes para la operatoria 40%
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12.5. ANEXO N°5: “PROYECCION DE VENTAS
Y FLUJO DE FONDOS”
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RESUMEN ULTIMOS 6 MESES

UNLPam

PROYECCION FUTURA

oct-21 may-22 oct-22
DESTACADA
KG 5858,9 6445 8788 11718
PRECIO x KG 128 128 128 128
Subtotal S 752.548 827.802 1.128.822 1.505.095
KG PRODUCIDOS 8.718
% VENTA 67,2%
BOUTIQUE
KG 12988,8 14288 19483 25978
PRECIO x KG S 205 S 205 205 205
Subtotal S 2.659.725 2.925.698 3.989.588 5.319.451
KG PRODUCIDOS 17.879
% VENTA 72,6%
I
KG 708,5 779 1063 1417
PRECIO x KG 275 275 275 275
Subtotal S 194.940 214434 S 292409 | $ 389.879
KG PRODUCIDOS 1.729
% VENTA 41,0%
COMBOS
KG 756,7 1135 1892 3027
PRECIO x KG 310 310 | S 310 S 310
Subtotal S 234.728 352.093 | $ 586.821 | $ 938.913
KG PRODUCIDOS 782
% VENTA 96,8%
KG totales 20312,8 22344 30469 40626
PRECIO x KG S 189 S 192 | $ 195 | S 200
TOTAL S 3.841.941 S 4.285595|S 5.956.495 | S 8.113.316
KG PRODUCIDOS 29.108
% VENTA 69,8%
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UNLPam

MODELO FLUJO

Comercializacion

Compras reposicidon S 2.487.100 65% S 2735811 S 3.730.651 $ 4.974.201
Precio de compra [$/kg] $ 122 $ 122,4 % 122,4 % 122,4
Ventas S 3.841.941 S 4.285595 $§ 5956495 S 8.113.316
Precio de venta [$/kg] S 189 S 191,8 § 1955 S 199,7
Margen bruto S 67 S 69 S 73 S 77
Costos directos reducibles
Insumos S 162.502 183441 243267 319344
Logistica S 334.028 S 342338 S 350.962 S 360.198
MO directa S 191.753 S 191.753 $ 191.753 S 191.753
S 688.284 18% S 717.532 S 785.982 S 871.295
Costos directos no reducibles
Ingresos brutos S 19.210 $ 21.990 S 29.723 S 39.860
Gastos Financieros S 96.049 S 109.950 $ 148.615 S 199.300
S 115.258 3% S 131.940 $ 178.338 S 239.160

Costos indirectos

Gastos marketing S 75.666 S 75.666 S 75.666 S 75.666
Redes S 15.240 S 15.240 S 15.240 $ 15.240
Disefos S 12.400 S 12.400 S 12.400 S 12.400
Google S 2.498 S 2498 S 2.498 S 2.498
Torres S 13.090 S 13.090 $ 13.090 $ 13.090
Influencers S 17.400 S 17.400 $ 17.400 $ 17.400
Otros S 15.038 S 15.038 $ 15.038 §$ 15.038
Incentivo (5% de ventaincic $ - S 124.355 §$ 140.378 S 186.160

Gastos Sistema S 7.334 S 7334 S 7334 S 7.334

Trocca S 24.000 S 24.000 $ 24.000 S 24.000

Prensay Com. S 17.640 S 17.640 S 17.640 S 17.640

Viajes aLP S 10.981 S 10.981 S 10.981 S 10.981

Seguridad S 486 S 486 S 486 S 486

Utiles e Imprenta S 612 S 612 S 612 S 612

MO Indirecta S 194.987 S 110.987 S 110.987 S 110.987

Gastos de utilizacién S 40.626 S 40.626 S 40.626 S 40.626

Gastos de membresia S 154.128 S 154.128 $ 154.128 S 154.128

OTROS GASTOS S 626 S 626 S 626 S 626

S 527.085 14% S 567.440 S 583.463 S 629.245

Costos indirectos [$/kg] S S S S

GASTOS TOTALES [$/ke] $ 66 $ 62 $ 51 $ 44

RESULTADO $ 1,19 $ 757 $ 215 $ 33,69

Resultado total S 24.213 S 173.522 S 673.616 S 1.344.740

PUNTO DE EQUILIBRIO [KG/ME! 19.421 17.560 14.114 12.725
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