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Resumen ejecutivo

Las empresas que comercializan con existencias fisicas requieren controlar o verificar las
existencias que poseen como parte del control en la gestién del negocio. Muchos sectores de la
economia tienen esta necesidad, pero algunos en especial por la alta rotacion que tienen o por el
valor unitario de sus existencias: supermercados, centros de distribucidn, tiendas de conveniencia,

pequefias cadenas de abarrotes, pequefias cadenas de tiendas de ropa, farmacias, entre otros.

Esta necesidad (plasmada en la realizacion de un inventario fisico frecuente) requiere de ciertas
caracteristicas importantes para certificar que el resultado del inventario sea eficiente y real, ello
es basicamente fiabilidad y objetividad por parte de quienes realizaran el inventario, ya que este

se sustenta en la labor de personas.

Realizar los inventarios con el mismo personal que labora y gestiona las operaciones de los
almacenes de alguna u otra manera no asegura tal objetividad, pues son ellos mismos los
beneficiados o perjudicados con sus resultados, ni siquiera por personal de otras areas de la misma
empresa. Es por ello la necesidad de contar con empresas que realicen inventarios externos, con
las herramientas adecuadas (hardware y software) y experiencia necesaria (personal experto, con

procesos eficientes ya establecidos), quienes puedan otorgar fiabilidad y experiencia.

Existen en el mercado diversas empresas que ofrecen este servicio, sin embargo, con presencia
variada en el mercado. La competencia es un tanto mixta ya que no todas se dedican a las mismas
actividades y servicios ofrecidos. Por un lado, hay algunas empresas auditoras contables que
adicionan el servicio de inventarios dentro de sus auditorias anuales. Hay otras empresas que

ofrecen el servicio especializado con algunos afios en el mercado.

Internacionalmente, hay muchas empresas especializadas en este negocio en Estados Unidos,
Europa y algunas en Latinoamérica. En el Perl, de esas empresas de gran experiencia
internacional, se han identificado algunas que ya brindan el servicio, aunque asociadas a una

empresa local; en otros casos, funcionan como filiales.



Cabe mencionar que ademas de la misma necesidad del mercado también existe una necesidad de
caracter legal y es que toda empresa que genere ventas superiores a las 150 UIT! debera presentar

al menos una vez al afio inventarios fisicos ante la Sunat?.

Igualmente, podrian haber otros sectores interesados en auditar los inventarios de las empresas,
tal es el caso del sector financiero, los cuales en muchos casos toman decisiones de otorgamiento
de créditos basadas en los activos fisicos de sus clientes indicados como declaracion jurada, sin la
posibilidad de asegurar que tales cifras sean reales y ocasionando el consiguiente perjuicio para la

entidad financiera

Por todo ello, consideramos importante investigar este mercado y sus potencialidades, a la vista
poco desarrolladas y de gran importancia para la gestion empresarial desde el punto de vista del

control.

La intencidn del presente trabajo serd demostrar que existe un mercado potencial, en el cual exista
una posibilidad de negocio en esta industria en el Pert, donde RANSA pueda explotar sus

ventajas competitivas.

! 1 UIT = S/. 3.600,00.
2 Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria, Capitulo IX, Articulo 65, Ley de Impuesto a la Renta.
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Capitulo I. Introduccion

RANSA es un operador logistico, cuya estrategia en los Gltimos afios ha sido diversificarse en
negocios logisticos o asociados, es asi que ademas de tener servicios de almacenes (de todo tipo),
distribucion intensiva, transporte entre ciudades, agencias de aduanas y terminal de contenedores,
también se ha diversificado a otros negocios tales como servicio de procesamiento y empaque de
productos hidrobioldgicos, frutas y hortalizas (los cuales se asocian al negocio logistico en el
almacenaje, transporte o tramite para la exportacion), almacenaje de archivos, construcciones
modulares para oficinas o0 almacenes temporales para sus clientes de minas u otros, servicios de

consultoria logistica, asesoria y manejo de garantias financieras (warrants), etc.

Tiene amplia experiencia en los servicios mas relevantes y su estrategia se basa en la
diferenciacion, por lo cual siempre busca afiadir valor agregado a sus servicios. Uno de estos
servicios ya indicados (almacenamiento) es una actividad fuertemente relacionada con la

actividad de gestién de inventarios, que incluye el conteo periédico de inventarios.

El presente trabajo pretende demostrar la existencia de un nicho atractivo de mercado en el
servicio de conteo de inventarios como un servicio ofrecido por RANSA, encontrando las
ventajas competitivas que pudieran ofrecerle un factor diferenciador en este mercado. La
investigacion ademas demostrara la importancia o no para RANSA de asociarse con una empresa
de alcance internacional y con experiencia en estos servicios, ademas de alcanzar una propuesta

tanto de estrategia como organizativa para este nuevo negocio.



Capitulo I1. Anélisis del entorno

1. Analisis del entorno general

1.1 Econémico

Al mes de abril del presente afio, se observa una clara recuperacion de la actividad econémica
respecto al afio 2009, tanto en la produccién nacional como en la exportacion e inversiones,

resaltando el avance conseguido en los ultimos afios. Ver el anexo 1.

El 2010 promete ser un afio de mayor superavit externo y menor déficit fiscal. Esto dara al pais
una base mas solida sobre la cual crecer, lo cual ayudara a afrontar el riesgo de una nueva crisis
internacional desde una posicion de relativa fortaleza, siempre que esta crisis no ocurra

demasiado pronto y no sea tan grave.

En opinion de diversos analistas, la crisis griega no afectard en gran medida al Perd. El
crecimiento estimado del PBI este afio se sitla entre el 5 al 7% (datos del Banco Mundial, BCR y
del FMI).

El crecimiento de las exportaciones se estima en 17,9% (segun MEF), crecimiento de la demanda
interna en un 2,4%, un déficit fiscal de 1,7% y una inflacién del 1%. El crecimiento de las in-

versiones se estima en un 11%, cifra que llevaria a un nivel de inversiones cercano al del 2008.

El 2010 muestra, pues, en general un grado de mejora en los balances macroeconémicos. El
crecimiento econdmico del pais depende, en realidad, muy poco de los precios de los metales
directamente®. Sin embargo, estos precios son de una importancia crucial para nuestros balances

macroeconomicos (ver el anexo 1 sobre variables macroeconémicas).

En los Gltimos meses, los precios de los metales han superado largamente las expectativas méas
optimistas. Esto se debe, en forma resumida, a cuatro factores: el crecimiento econdémico de Asia,
la acumulacion de inventarios de metales de China, el debilitamiento del ddlar y el exceso de
liquidez en el mundo. Estos cuatro factores deben persistir en el 2010, aunque con ciertas dosis de
incertidumbre. China es proclive a cambios inesperados en sus politicas de inventarios, el
debilitamiento del dolar tendra contramarchas y la liquidez tiende a entrar y salir de los mercados

con mucha facilidad y no siempre en sintonia con fundamentos.

8 Proyecciones macroecondmicas Enero 2010. Scotiabank Perd.



1.2 Empresarial

El crecimiento de la economia se sustenta por el crecimiento de diversos sectores. Dentro de ellos
(los que mas interesan para el presente trabajo), se puede observar una estimacion del crecimiento
para el 2010 del sector comercio en un 6,4% (sector que representa el 15% del PBI global segln
CCL) vy el sector construccién en 8,5%. Los supermercados que el afio 2009 tuvieron un
crecimiento muy moderado, se prevé una fuerte inversion para el 2010 con mayor competencia,
asi como en el sector de tiendas por departamentos. En general, se espera una inversion de 600

millones de dolares en el sector retail para el presente afio.

1.3 Politico y legal

El ambiente politico muestra 2 proximas elecciones cercanas: Municipales el 2010 y
Presidenciales el 2011. Se estima que la politica econémica del Perl no sufriria cambios
significativos en el mediano plazo dado que 4 de los 5 candidatos mas nombrados son de la misma

linea (economia de mercado). Las actuales encuestas refuerzan esta presuncion.

1.4 Tecnoldgico

Michael Porter, en su ultima visita a nuestro pais?, hizo referencia al importante crecimiento
experimentado por el PerG en los Gltimos afios, sin embargo, acotd que seguiamos siendo una
economia sin rumbo definido ni politicas claras de largo plazo, dependiente de las cotizaciones de

las materias primas donde el valor agregado es poco significativo.

Una mencidn aparte merece su apreciacion sobre la inversion privada. No hay una franca apuesta
por la investigacion y desarrollo, dejando la innovacion tecnolégica como una prioridad muy
relegada dentro de la estrategia empresarial. Porter argument6 que esto obedeceria a un entorno
no muy favorable para hacer negocios, la baja productividad y competitividad del medio peruano.
El PerG aun adolece de politicas favorables para mejorar la competitividad (actualmente ubicado
en el puesto 41 del ranking mundial de competitividad segin el IMD de Suiza). Es imperativo
innovar en tecnologia y aplicarla en nuestra industria manufacturera con el fin de afiadir valor a
nuestra produccion, Unica forma de poder lograr que nuestro crecimiento sea sostenible en el
tiempo. Los acuerdos internacionales firmados en los ultimos afios con los EE.UU., Jap6n,
Canada y recientemente China, son pasos importantes para crecer tomando en cuenta la potencial
demanda de dichos mercados; no obstante, si no sentamos las bases para generar y sofisticar
nuestra oferta productiva corremos el riesgo de que la industria manufacturera peruana entre en

franco declive.

4 Tomado del “Seminario Internacional: Claves de una Estrategia Competitiva”.



Las universidades ain juegan un papel poco intensivo en el campo de la investigacion y
desarrollo, a diferencia de otros paises donde son fuente constante de creacién de conocimiento e
innovacion tecnoldgica (en el 2009, Pert obtuvo el puesto 89 del ranking innovacion tecnoldgica
mundial elaborado por el Foro Econémico Mundial), trabajando en conjunto con el sector privado
e incluso publico. El desarrollo tecnolégico tiene una relacion directa con el crecimiento en el
mediano y largo plazo de un pais, es asi que nuestra ubicacién de esta categoria no nos augura un

futuro tan promisorio.

2. Analisis del entorno especifico
2.1 Fuerzas competitivas
El analisis de las 5 fuerzas competitivas definidas por Michael Porter nos ayudara a entender el

funcionamiento de esta industria y perfilar mejor las estrategias a seguir.

Competidores actuales

La demanda del servicio de toma de inventarios en el Perl ain no es muy difundida,
concentrandose en grandes empresas, especialmente en aquellas que cuentan con canal de
distribucion detallista y algunas empresas manufactureras que en realidad contratan este servicio
dentro de un paquete integral de auditoria externa realizado a través de las mas grandes empresas
del rubro como Ernst & Young, PricewaterhouseCoopers, Deloitte, KPMG y BDO. Si bien estas
compafiias auditoras facturan por el servicio de inventario, este no es realizado por ellos mismos,

es subcontratado.

Si consideramos el crecimiento que viene experimentando el pais, el cambio en la
profesionalizacion de los negocios, el aumento de las cadenas retail en nimero de locales y su
ingreso a provincias, son todos motivos para hacer atractivos los servicios sobre inventarios. Si
bien estamos enfocando nuestro primer andlisis sobre empresas dedicadas a la venta retail, no

renunciamos a la idea de tener clientes de otros sectores en el largo plazo.

El negocio logistico, especialmente los ligados a almacenamiento y transporte, poseen una
importante carga de costos fijos. Segin informacion recabada de expertos en el tema de
inventarios, la estructura de costos es muy distinta, puede ser manejado con un volumen reducido
de costos fijos. Ademas, el software requerido no es costoso y esta ampliamente disponible en el
mercado. La principal herramienta de trabajo son las pistolas lectoras del codigo de barras, cuyo

costo no es elevado.



Dentro de los competidores directos que ofrecen este servicio encontramos a Ventura & Brenner,
Rejas Alva y Asociados, RGIS Inventarios, quienes no solamente se dedican al tema de inventarios
de productos terminados o materias primas sino también al de activos fijos; no obstante, hay que
destacar que ninguno de ellos cuenta con el respaldo ni con la capacidad de ofrecer un servicio
logistico integral en la escala que RANSA podria ofrecer al mercado. Ademas, existe el factor
prestigio, que es importante tratdndose de un servicio que se basa en brindar confianza.

Nuevos competidores

Si bien la toma de inventarios no requiere un conocimiento muy especializado y tampoco
involucra el uso de tecnologia de punta, el factor “reputacional” si es trascendente, constituyendo
una barrera de entrada en si misma. Hemos considerado que si existe un activo intangible
importante en la marca que debe respaldar el servicio. Al no haber en el Per( suficientes
competidores capaces de ofrecer una marca de prestigio posicionada en el mercado, la principal
amenaza seria el ingreso de competidores extranjeros, tal es el caso de WIS Inventory Services,

gue ya cuenta con operaciones en algunos paises de la regién como Brasil y Argentina.

Otras dificultades que podrian desincentivar el aumento del nimero de competidores en el mer-
cado seria la creacion de una cartera de clientes y conseguir una planilla de supervisores ade-
cuada. El contar con un grupo de supervisores de confianza, que conozcan las practicas e idio-
sincrasia local, es vital para poder Ilevar a cabo un trabajo de calidad. El trabajador que realiza el
servicio de inventario no es una persona altamente calificada, en muchos casos recibiria como

pago un adicional sobre el pago minimo, como es el caso de las empresas del giro en los EE.UU.

Productos sustitutos

Aqui reside uno de los principales atractivos del negocio; es dificil poder reemplazar el control
manual y confiar plenamente en el kardex de inventario que lleva el mismo personal de la
empresa. Es justamente en las cadenas retail donde la mercaderia estd mas expuesta al publico en
general, donde es posible encontrar mayores diferencias de mercaderia entre el valor en libros y la
toma de inventarios. Tratandose de una demanda concentrada en empresas grandes, preocupados
por mostrar informacion contable transparente para los grupos de interés (o stakeholders), se

genera una necesidad de recurrir al control manual como practica coman.

Existe al dia de hoy un desarrollo tecnolégico para implementar una suerte de chip diminuto
(RFID, Radio Frequency ldentification) en cada item que conforma el inventario. Esta nueva

tecnologia controla a través del chip toda mercaderia que ingresa y sale del almacén o del punto



de venta. En un mercado tan desarrollado como es el norteamericano, esta tecnologia todavia no

ha calado con fuerza.

Clientes

Las posibilidades de una integracién hacia atras por parte de los clientes son minimas. Esto se
explica porque al ser una actividad “tercerizada” en busca de una mayor transparencia, no se
justifica que la realice el mismo personal de la empresa. La venta detallista en el Per( esta creciendo
tanto en volumenes fisicos como monetarios, apoyada en el mayor poder adquisitivo y cambios en
los habitos de consumo de la poblacion; las cadenas de supermercados vienen aumentando sus
puntos de venta, han empezado a entrar con mas fuerza en provincias; similar situacion vienen
experimentando las tiendas por departamentos, las cadenas de farmacias, las cadenas de ferreteria,
tiendas de libros, cadenas de venta de ropa, etc. Sin embargo, el nimero de potenciales contratantes
del servicio de inventario no cambia en la misma proporcion. Asumiremos gque una cadena de
supermercados o de ferreteria contrataria solo a una o dos empresas de inventarios para todos sus

puntos de venta para un mayor control y facilidad de gestion.

Concluyendo lo mencionado en los dos parrafos anteriores, existe una creciente demanda por
“tercerizar” los servicios logisticos, pero una escasez de oferta integral, lo que llevaria a las

empresas a buscar proveedores para estos fines.

Proveedores

No se observa que existan riesgos importantes dentro de esta fuerza competitiva. La tecnologia a
emplear para el servicio de inventario esta disponible en el mercado. En caso se traten de empresas
integradas dentro del ambito logistico es posible que ya se cuenten con costos hundidos. El personal
gue se contrata en forma eventual para estas tareas no requiere de gran experiencia y la mano de

obra al no ser calificada no se traduce en cambios significativos en la estructura de costos.

Tratandose de un servicio, el factor tecnoldgico y mano de obra cubre la totalidad de la relacion
significativa con proveedores. Podemos también hacer mencién a otros proveedores, como los
encargados de transportar al personal, aunque estos no significan un poder en si, pues se trata de

un servicio muy atomizado en el mercado y de poco valor agregado.

En conclusién, la industria de servicios de inventarios se muestra atractiva para una empresa
logistica diversificada y posicionada como lider en el mercado, como es el caso de RANSA. Aln

s una industria incipiente, pero representa una oportunidad de negocio potencial.



2.2 Diagrama de Abell

Habiendo ya analizado la industria de servicio de toma de inventarios, utilizaremos esta
herramienta para delimitar el entorno especifico en el cual deseamos competir. Existen diversos
grupos de clientes que atender, los cuales pueden ser 0 no atractivos como mercado (ya que no
todos podrian usar frecuentemente este servicio ni en la dimension requerida). Determinamos
previamente que deseamos satisfacer principal y prioritariamente a 3 sectores: sector retail (para
el control de sus tiendas de expendio, especialmente las cadenas), consumo masivo no retail (para
el control de sus almacenes) y bancos (quienes tienen interés en conciliar inventarios para efectos
de evaluaciones crediticias). Asimismo, en la dimension que responde a qué se satisface, hay
efectivamente un interés mdltiple. El servicio ofrecido pretendera atender todos ellos.
Finalmente, en la dimension que responde a cémo se satisface las necesidades de los clientes,
observamos diferentes tipos de competidores, algunos directos y otros indirectos. La intencion no
es competir contra todos ellos directamente, sino sobre todo con empresas de inventarios y otros

operadores logisticos que pretendan ingresar a este mercado. Ver el anexo 2.

2.3 Matriz EFI

Esta matriz representa la evaluacion de factores internos de la empresa, es decir, los puntos fuertes
del negocio asi como las debilidades que se hayan podido detectar para este. Junto con la Matriz
EFE y la Matriz de Perfil Competitivo, se conforma una primera etapa dentro del modelo de

matrices de Fred David®, la etapa de “insumos”.

En el anexo 3, se muestra el modelo que seguiremos durante el proceso de seleccion de
estrategias. Esta matriz arrojo un valor de 2,88 para RANSA (la media es 2,5), lo cual pone de
manifiesto que las fortalezas de la empresa la sitlan en una posicién sélida y competitiva dentro
de la industria (ver el anexo 4). Esta matriz servird de input para la etapa de Planeamiento
Estratégico que se tocard més adelante en este trabajo, nos ayudaré a construir el FODA cruzado y

discernir la estrategia a seguir.

2.4 Matriz EFE

En esta matriz complementamos la anterior para con esta segunda parte conformar la matriz
FODA, enfocandonos ahora en los factores externos, como oportunidades de negocio en el
mercado, asi como también las amenazas a este. También son complemento para continuar
nuestro enfoque cléasico en la busqueda de encontrar una estrategia adecuada. Mediante la Matriz
EFE para RANSA obtuvimos un valor de 2,82 (ver el anexo 5), situdndonos por encima de la

media tal como sucede con la Matriz EFI. En el capitulo 1V, se desarrollard a mayor detalle el

5 Adaptado de su libro “Conceptos de Administracion Estratégica”.



andlisis proveniente de ambas matrices, el cual se refuerza mediante el uso de la Matriz PEYEA.
No obstante, concluimos que la posicion competitiva de RANSA, su nivel de diversificacion en
negocios y mercados, el prestigio de la marca y del grupo econémico al cual pertenece, aunado a
su fortaleza financiera, le permite aprovechar en forma estratégica las oportunidades que ofrece el
mercado peruano y hacer frente a las amenazas de nuevos competidores o0 a la recesion de ciertos

sectores econdémicos.

2.5 Matriz de Perfil Competitivo

La empresa tiene identificados a sus competidores por unidad de negocio segln la siguiente tabla:

Tabla 1. Competidores de RANSA

. . .. Logistica Sala de Proceso y
Almacenaje Transporte Archivo Depdsito Temporal Tt Camaras de Frio
: Transportes . . .
MNeptunia Carranza Depsa MNeptunia Meptunia Serfrisa
Depsa Transportes Cli Iron Mountain Enapu Damco Depsa
Unimar Transportes Grom File Service & Licsa MNew Transport Esmeralda
Control Document
Aldesa Stiglich Palisistema Contrans DHL Frio Center
Savar T.ransp.ortes Unimar Magno .
Bianchi Internacional
Licsa Alconsa LCL
Almaconti Imupesa CLI
Tramarsa Agunsa-Imupesa
Dubaiport Ausa

Fuente: Memoria Corporativa de Ransa 2009

En la siguiente tabla se han identificado los principales factores de éxito en la industria logistica,

tomando como fuente las encuestas a profundidad del capitulo I11.

Tabla 2. Matriz de Perfil Competitivo

Ransa Yobel RGIS Neptunia
Factores Criticos de Exito Peso |Puntaje R Puntaje [R23 Puntaje s Puntaje Rz
'® :Ponderado !¢ ! ponderado I® {Ponderado ® ponderado
Diversificacion dentro de la industria logistica 0.25 4 1.00 2 0.50 2 0.50 3 0.75
Fortaleza Financiera 0.20 4 0.80 2 0.40 3 0.60 3 0.60
Cobertura a nivel nacional y en el exterior 0.20 3 0.60 2 0.40 4 0.80 3 0.60
Relacién comercial con clientes 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60 2 0.40
Calidad y Servicio 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Total 1.00 3.65 2.35 2.95 2.80

Fuente: Elaboracion propia 2010 a partir de las entrevistas a expertos.
Nota: RGIS es una empresa transnacional que ofrece servicio de control de inventarios y de activos fijos. Dado que aun
RANSA no ofrece este servicio, RGIS no ha sido considerada como parte de su competencia.

2.6 Andlisis de recursos y capacidades
El mundo se caracteriza por el cambio constante. Las distancias se han minimizado, la masificacion
del uso de internet, los grandes flujos de informacion; vivimos en una época de cambios tecnoldgicos,

culturales y del conocimiento. Con la importancia del cambio en el entorno de una empresa, méas debe



procurar basar su estrategia en sus propios recursos y capacidades, en lugar de hacerlo basada en el
mercado y necesidades de sus clientes®. Este analisis puede ser de mucha utilidad y complementar el
enfoque que hemos venido desarrollando en este trabajo de investigacion. El alcance de la industria
logistica es amplio y si bien RANSA se caracteriza por ser la Unica empresa peruana lo
suficientemente diversificada para ofrecer un servicio logistico integral a sus clientes, creemos que
posee recursos importantes que pueden ser ain mas aprovechados, generar sinergias y mayores
ventajas competitivas. Aqui resaltamos la importancia de realizar una matriz VRIO (valiosos, raros,

dificiles de imitar, explotados por la organizacién) para los recursos y capacidades.

2.6.1 Recursos

Tabla 3. Analisis de recursos

e . ¢ Es explotado

. i

Recursos éEs Valioso? :Es Raro? 25 d!ﬁal i por la

s Imitar? - e
Organizacion?

R1 Flnancwg[o: Acceso al Mercaf:lo Financiero y de Capitales, si No Mo si
generacidn de fondos, capacidad de pago.

R2 Inﬁ?estructura. tecnologia y equipos para diversificar sus senvicios Si No No si
logisticos.

R3 |Alcance geografico a nivel nacional e internacional. Si Si Mo Mo

R4 |Reputacidn de Ransa con clientes y proveedores. Si Si Si Si

R5 |Experiencia y know how de la organizacidn. Si No Mo Si

R6 |Vinculacidn con el grupo Romero. Si Si sl Si

RT Plana gerencial de amplia experiencia y con conocimiento del si No Mo si
mercado.

Fuente: Adaptado de Barney, Jay (1997) Gaining and ining Ci it ! ge. Addison Wesley, EEUU.

R1: Financiero

El acceso al mercado de capitales como fuente primaria de fondeo a bajo costo es un recurso
valioso, aunque no raro, en un pais donde solo un pequefio porcentaje de empresas son las que
pueden calificar para ello. No obstante, ha sido un punto que RANSA ha aprovechado para poder

financiar sus inversiones en nuevas unidades de negocio y adquirir empresas subsidiarias.

R2: Infraestructura
El negocio logistico, segin RANSA, como una red de servicios integrales, requiere una intensiva
inversion de capital. Hay varios competidores identificados por la empresa, pero ninguno que

posea la infraestructura suficiente como para participar en todas los rubros como RANSA.

R3:  Alcance geografico
A través de sus subsidiarias y divisiones propias, RANSA cuenta con la capacidad de llegar a
diversos puntos del pais y atender a practicamente todos los sectores econémicos. No obstante

esta fortaleza, constituye un recurso aun por ser optimizado por la compafiia.

6 Cita de Robert M. Grant de su libro “Direccion Estratégica”.



R4:  Reputacion
RANSA esta posicionada como lider del mercado logistico nacional. Existen otras cualidades
importantes muy apreciadas por sus clientes: i) la calidad de su servicio, y ii) la confiabilidad.

R5: Recurso Humano
Es sumamente importante y puede convertirse en un elemento diferenciador si es empleado
correctamente. RANSA cuenta con cerca de tres mil empleados y un conocimiento de la industria

logistica difundido por toda la organizacion.

R6: Respaldo

El Grupo Romero es quizas el grupo con mayor grado de diversificacion comercial en el Perd. Si
bien dentro de su estrategia empresarial’ buscan que cada empresa no sea dependiente del grupo
(concentracion de ventas no mayor al 30%), poseen una amplia cartera comercial a nivel

corporativo, sumando experiencia comercial con cada uno de sus clientes.

R7:  Administracion
Cuenta con personal directivo preparado y con experiencia administrativa, trazando un rumbo que
le permita aprovechar las oportunidades de mercado y a la vez equilibrar los diversos riesgos

explicitos e implicitos del sector.

2.6.2 Capacidades

El objetivo de este analisis esta centrado en responder una interrogante: ;Qué puede hacer
RANSA mejor que sus competidores? Para ello es imperativo que sus recursos se utilicen en
forma integrada, generando capacidades distintivas (ventajas competitivas). Emplearemos la

matriz VRIO para identificar aquellas capacidades distintivas.

7 La estrategia empresarial se encuentra por encima de la estrategia corporativa, seguida de la estrategia de negocios, la
funcional y finalmente la estrategia operativa. Cita de James M. Higgins de su libro “Strategic Management”.
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Tabla 4. Analisis de capacidades

¢ Es explotado

por la
Organizacion?

¢ Es dificil de
Imitar?

Capacidades éEs Valioso? ¢Es Raro?

Apoyado en su solvencia y respaldo financiero, Ransa ha logrado
diversificar su portafolio de negocios, ofreciendo soluciones Si Si No Si
integrales para todo sector.

C

Posicionada como lider del mercado logistico. su marca ofrece

cz confiabilidad y gran calidad del senicio. Si Si Si Si

c3 Poder dE.rTEgDCIaEIDH con clientes y prpvgednres, capacidad de Si Si No si
penetracion en diversos sectares econdmicos.

ca Concrecion de negocios y alianzas comerciales apoyandose en la Si Si Si si

gran cartera comercial del grupo Romera_

Personal apto para responder en distintas areas de la industria
logistica, lo que aporta sinergias de conocimiento dentro de una Si No No Si
corporacidn diversificada.

Reducir costos de transaccidn a sus clientes al ofrecer oportunidad
C6 |de tercerizar |labores logisticas bajo resguardo de un socio Si Mo No Si
estratégico. **

C

o

* Cita de los objetivos estratégicos de Ransa.

Fuente: Elaboracion propia 2010.

C1: Diversificacion

La diversificacion de los servicios logisticos alcanzada por RANSA es una ventaja que la
comparfiia misma define, esta se ha alcanzado con la correcta administracién de sus recursos
financieros. La solidez financiera y manejo de distintos riesgos permitié que RANSA pudiera
hacer frente a la crisis econdmica del 2008-20098. Ademas, permite facilitar la oferta cruzada de
diversos servicios a un mismo cliente optimizando los esfuerzos de venta. La diversificacion no es
dificil de imitar en cuanto esta basada en una ventaja tangible, plausible de ser ofertada al
mercado por el ingreso de un operador del exterior con espaldas financieras lo suficientemente

amplias como para hacer una inversion significativa en la industria logistica peruana.

C2:  Posicionamiento

Aqui reside un activo intangible de gran valor para RANSA. A la fecha, su calidad de servicio,
confiabilidad, confidencialidad, rapidez de servicio, respaldo, amplia experiencia, son todos
atributos valorados por los clientes que permite estrechar los vinculos comerciales y hacer frente
al ingreso de cualquier amenaza en el mercado. Recordemos que la tercerizacion logistica es una
herramienta que favorece al negocio tanto en tiempos de expansion, cuando es dificil de manejar

mayores volimenes, asi como en tiempos de recesion, donde se busca reducir costos y mermas.

C3:  Poder de negociacion
El lider del mercado siempre cuenta con ciertos beneficios para tratar con los clientes y
proveedores, como precios, condiciones de pago, definicién de lineas de crédito, manejo de

grandes volimenes, barreras de salida para encontrar un nuevo proveedor, entre otros. Esta

8 Estados financieros de RANSA, pueden ser encontrados en el anexo 6.
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capacidad no implica aprovecharse, sino mantener una relacion de valor y de largo plazo,
especialmente con los clientes. Estos beneficios, apoyados en la cobertura a nivel nacional, crean

la posibilidad de poder penetrar el mercado con mayor facilidad que muchos competidores.

C4: Hacer negocios

Una premisa comun es decir que las personas que manejan informacion privilegiada son las que
hacen los grandes negocios. El conocimiento a fondo del mercado y la posibilidad de poder llegar
a diversos clientes con facilidad y que ellos te conozcan es un valor intangible que le otorga una
capacidad distintivaa RANSA y al Grupo Romero. Las sinergias comerciales de esta corporacion
son a todo nivel. Las relaciones no tienen que crearse de cero, hay un importante costo hundido
que se basa en la reputacion del grupo y su red de contactos. Este en un valor muy dificil de ser

imitado, y como es el caso de muchas corporaciones, es explotado por la organizacion.

C5: Know-how

Un ejemplo es la posibilidad de emplear personas de diversas unidades de negocio de RANSA
para atender los requerimientos especificos de un cliente en un area especifica, evitando curvas de
aprendizaje que mermen la productividad, facilitando tiempos de respuesta mas competitivos y
ofreciendo un servicio de calidad mas estandarizado en la organizacion. Todo esto confluye en
una organizacion que aprende de si misma conforme se ha ido diversificando, haciendo del

conocimiento adquirido un recurso tangible para toda la empresa.

C6:  Transaccion

La “tercerizacion” de aquellas labores logisticas que no agregan valor al negocio, poniendo en manos
de expertos esta responsabilidad con el fin de minimizar pérdidas, controles, tiempo, menores
requerimientos de infraestructura, son beneficios tangibles para toda empresa. En la medida que esta
tercerizacion se centra en un proveedor, este se convierte en un socio estratégico y permite al cliente

reducir ademas costos de transaccion por tratar con un menor nimero de proveedores.

2.6.3 Conclusiones

Hemos logrado entonces identificar dos claras ventajas competitivas:

» El valor de la marca RANSA en el mercado, asociada a experiencia, calidad y respaldo.

» La red de contactos y sinergias comerciales con el Grupo Romero, para fidelizar y atraer
nuevos clientes, asi como para potenciar a los actuales.

Las recomendaciones y conclusiones del presente trabajo estaran alineadas a la explotacion de

estas ventajas competitivas.
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Capitulo I11. Estudio de mercado

1. Objetivos de la investigacion

Se ha considerado necesario para los fines de la presente investigacion determinar cuéles son en la
actualidad los requerimientos especificos de los clientes, no solo en tipo de inventarios utilizados
sino ademas de cuando, como y con qué frecuencia los usan, el conocimiento y uso de este
servicio con una empresa externa, o si (en el caso que no lo hagan) tengan esa opcién como una
posibilidad. También indagar respecto al conocimiento del mercado de proveedores de este

servicio, y cudles son los posibles competidores del servicio y peligros potenciales a futuro.

Todo ello contribuird a determinar la tendencia del mercado y las posibilidades reales de esta idea

de negocio, asi como su sostenibilidad en el futuro.

2. Investigacion en fuentes de informacion secundaria
Para iniciar el proceso, se entrevistd a un ex trabajador de WIS International (Washington
Inventory Service) que es una de las mas importantes empresas de investigacion de mercados en

USA, principal usuario de este tipo de servicio (ver el anexo 7).

Con esta informacion, se investigo a través de internet respecto a las empresas mas importantes de

manera de poder analizar su oferta de servicios y presentarse a ellos mismos.

La informacion recibida nos sirvié no solo para realizar un benchmarking respecto al marketing

utilizado sino para definir nuestros procesos y tecnologia a utilizar.

Se investigd ademas sobre la cantidad de locales/almacenes de las principales empresas que usan
estos servicios (considerando como referencia informacion de otras empresas de servicios de
inventarios en otros paises), considerdndose para ello los siguientes sectores:

- Supermercados.

- Cadenas de tiendas especializadas para el hogar.

- Cadenas de farmacias y boticas.

- Cadena de tiendas por departamento y ropa.

- Cadenas de tiendas de electrodomésticos.

Se investigo a través de las paginas de internet de los principales competidores de cada sector,

determinandose lo siguiente:
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Tabla 5. Numero de tiendas y almacenes por sector potencial de uso

Sector Nimero de tiendas y almacenes
Supermercados 112
Tiendas especializadas para hogar 35
Cadenas Farmacias vy boticas B30
Tiendas por depantamento y ropa 55
Tiendas de electrodarmésticos 100
Total 932

Fuente: Elaboracion propia 2010.

Este seria nuestro mercado objetivo a atender, el cual implica un total de 932 locales o almacenes.
Debemos considerar que RANSA ya cuenta con relaciones comerciales con algunas de estas

empresas, las cuales abarcan un total cercano a los 100 locales y almacenes.

3. Investigacion en fuentes de informacion primaria
Para la investigacion de informacién primaria se optd por hacer investigacion tanto cualitativa

(entrevistas a expertos) como cuantitativa (encuestas por internet).

3.1 Investigacion cualitativa

Existe poca informacion respecto al mercado a nivel de fuentes primarias y es importante obtener
informacién de primera mano de los expertos en el tema y asi indagar sobre las posibilidades y
riesgos de este negocio, y para conocer cuales serian las principales variables a considerar como
importantes en la seleccion de una empresa de inventarios, y como tal utilizarlos para la

evaluacion en la investigacién cuantitativa.

3.1.1 Entrevistas de profundidad
Se entrevistaron a 10 personas en esta etapa, cuya opinién pudiera otorgar una vision mas amplia

a la presente investigacion.

Se seleccionaron para ello a ejecutivos de diferentes empresas relacionados al sector logistico,
tanto de operadores logisticos, como de empresas de primer nivel de consumo masivo y de
entidades reguladoras o gremiales logisticas (GS1 y Camara de Comercio Americana -
AMCHAM Per0).

Se adjunta la guia de pautas y un ejemplo de las entrevistas a profundidad realizadas. Ver los

anexos 8 y 9. Como resultado de estas entrevistas, se puede determinar que:
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No existe un conocimiento amplio de este tipo de servicio por parte de las empresas en el
Perd.

No existe un uso masificado de este tipo de servicios y en algunos sectores es practicamente
inexistente.

Hay aun un temor por “tercerizar” operaciones logisticas y mas aln servicios de inventarios,
pero ello es basicamente por la falta de actividad de empresas de este tipo.

No hay un posicionamiento competitivo preferente respecto a alguna compafiia de servicios
de inventarios en particular.

Los servicios dados actualmente no parecen complacer del todo al mercado

No hay un peligro con productos o servicios sustitutos a corto plazo. La opinion respecto a si
la tecnologia RFID (chips de radiofrecuencia para lectura automatica de data por producto)

seria un peligro, indica que requiere un mayor desarrollo.

3.2 Investigacién cuantitativa
3.2.1 Objetivos

General

Identificar los principales habitos de uso y compra de servicios de inventarios, para empresas,

orientado a gerentes de logistica o cadena de abastecimiento.

Especificos

Identificar la frecuencia de inventarios.

Identificar los diferentes tipos de consumidores segln habitos y costumbres de frecuencia y
uso.

Estimar el volumen de mercado de usuarios de servicios de inventarios.

Determinar el nivel de recordacion de marcas de la categoria.

Determinar preferencia de marca de servicios de inventarios.

Determinar lealtad de marca.

Identificar las principales variables consideradas valiosas en la decision de compra del

Servicio.

Universo

Gerentes de logistica o supply chain de empresas que facturen al afio cuando menos 500 UIT

anuales.
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3.2.2 Metodologia
Se usO investigacion de mercado via internet, utilizando una website de uso abierto:

www.surveymonkey.com. El presente es un estudio no probabilistico.

La encuesta se orient6 a gerentes generales de las TOP 5.000 empresas del Pert (en funcion a su
facturacion), filtrandose a operadores logisticos, empresas de inventarios, consultoras y auditoras.

Se utilizd la base de datos de correos de 2.400 empresas de estas 5.000, y se enviaron correos con
destinatario oculto, en grupo de 25 empresas, desde el correo otorgado por la Universidad del

Pacifico. En el anexo 10, se puede observar el texto del correo.

De todos los correos enviados, hubo 121 correos no aceptados como validos. La cantidad de

respuestas fueron en total 132, lo que indica una tasa de respuesta de 6,1%.

3.2.3 Resultados
En el anexo 11 se puede observar un modelo de la encuesta. Asimismo, en el anexo 12 se pueden

observar los resultados de esta.

- Frecuencia de inventarios.
Como se puede observar en el gréafico 1, las respuestas son diversas respecto a la pregunta
simple de cada cuanto se realizan inventarios, dando como promedio ponderado que cada 33
dias se realizan inventarios (se excluye de este calculo a las empresas que no realizan
inventarios).
Muchas empresas realizan inventarios anuales, pero ademas lo hacen entre el periodo mas de

una vez.

Gréfico 1. Frecuencia en la toma de inventarios

Frecuencia de Inventarios

No serealizan [T ]4.0%
Cada 15 dias -:l 3.0%
Cada mes ] ]129.3%
Cada 3 meses -:":| 7.1%
Cada 6 meses ] ]132.3%
Una vez al afio ] ! ! ; ; ] 24.3%
0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Tipo de respuestas: simple. Base: Total de respuestas (132).
Fuente: Encuestas realizadas.
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- Tiendas y almacenes por empresa

Como observamos, hay varias empresas que indican tener 1, 2 o 3 tiendas y almacenes. Aunque
también es importante notar que existen grandes cadenas de almacenes y tiendas, probablemente
supermercados, cadenas de farmacias, tiendas por conveniencia y tiendas por departamentos, 1o
cual también se pudo observar en la investigacion de fuentes de informacion secundaria, respecto

al numero de tiendas y almacenes por local.

Gréfico 2. Puntos de venta y almacenes

Numero de tiendas y almacenes por empresa
8% 3% 6%

O Cero
27% B Uno
UDos
OTres
B Cuatro a Nueve
O Dieza 25
B Mas de 25

27%

Tipo de respuesta: simple // Base: Total de respuestas (132).
Fuente: Encuestas realizadas.

- Tipo de inventarios realizados

El gréafico 3 nos muestra que en gran medida lo que se realizan son inventarios generales o totales,
también se realizan inventarios por areas especificas 0 ABC y otro tanto ciclicos o aleatorios. Es
importante notar que hay un subproducto o servicio que puede utilizarse (inventarios parciales)
como un servicio potencial a otorgar. También nos indica que hay una preocupacion de muchas
empresas por el control de los inventarios, no solo de hacer un inventario general y anual (como se

observa anteriormente).

Gréfico 3. Tipos de inventarios

Tipo de inventarios realizados

Inventarios generales o

0/
Totales ‘ G

Inventarios por areas

7.19
Especificas ‘ il

Inventarios ciclicos o ‘

0,
Aleatorios Eo

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0%  90.0%

Tipo de respuestas: multiple // Base: Total de respuestas de empresas que realizan inventarios (124).
Fuente: Encuestas realizadas.
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- Conocimiento de existencia de empresas de inventarios
El siguiente gréfico indica el grado de conocimiento de la existencia de empresas de inventarios,

el cual, como se puede observar, es muy poco.

Gréfico 4. Conocimiento de empresas de inventarios

Conocimiento de existencia de empresas de servicios de inventarios

13.0%

OSI ENO

87.0%

Tipo de respuestas: simple // Base: Total de respuestas (132)
Fuente: Encuestas realizadas.

- Mencion espontanea de empresas de inventarios conocidas

Como complemento de la informacion obtenida en el anterior grafico, vemos que las menciones
respecto a cuéles empresas conocen se refieren en un alto grado a empresas de auditorias o
consultoras. Consideramos entonces que estas empresas utilizan estos servicios cuando es
necesario presentar la auditoria contable anual como un servicio adicional, y ante la facilidad de

no tener que buscar otras empresas.

Tabla 6. Mencion espontanea de empresas de inventarios
Ventura & Brenner

RGIS

Amarillos

Compaiiia de Inventarios

Price Waterhouse

Alonso, Callirgos, Mejia y Asociados

Telefénica Gestion de Servicios Contratados SAC

Empresa Serpya

J Orellana

Aquarious Consulting

Gestora empresarial
Baker Tilly
Deloitte & Touche

Ernest & Young

Corporate Consulting Service

Rlrlkr|r|r|r|r|r|Rr]|r|Rr[R]Rr]R[N]N

Raul Samocurcio y Asociados
Total

Respuesta: maltiple.
Base: Respuestas de quienes conocen la existencia de empresas de servicios de inventarios (18 respuestas).
Fuente: Encuestas realizadas.

[
o}
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- Uso de empresas de inventarios entre quienes conocen de alguna
Los que mencionaron conocer, usan alguna. Observamos que solo la mitad lo menciona.

Lamentablemente, el universo para esta respuesta es muy limitado como para deducir algo concreto.

Gréfico 5. Uso de empresas de inventarios

Us o de servicios de inwventarios, entre
aquellas empresas que conocende éstas

50% 0%

@ Si
m MO

Tipo de respuesta: simple // Base: Respuestas de quienes conocen la existencia de servicio de inventarios (18).
Fuente: Encuestas realizadas.

- Calificacion de servicio de empresas de inventarios
Estas mismas empresas respondieron la pregunta de como califica el nivel de servicio de estas

empresas. Las respuestas denotan una calificacion entre buena y regular.

Gréfico 6. Calificacion del servicio

Calificacion de servicio de empresas de inventarios

Muy Malo | 0.0%

Malo |0.0%

Regular | 22.2%

Bueno | 66.7%

Muy Bueno 11.1%

T

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0%

Tipo de respuestas: simple.
Base: Respuestas de empresas que usan inventarios externos (9).
Fuente: Encuestas realizadas.

- Lealtad de marca en uso de empresas de inventarios
Si bien la muestra es en este aspecto muy poco representativa (apenas 9 respuestas) si demuestra

que no hay una lealtad de marca entre ellos (apenas el 22% de las respuestas indica que no
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cambiaria de empresa actual usada). También es de notar que entre quienes considerarian esta

opcion, las razones indicadas son costo, calidad del servicio y rapidez.

- Intencidn de uso de empresas de inventarios entre quienes no la usan actualmente.
La respuesta a esta pregunta denota un interés por usar este servicio por una alta cantidad de
entrevistados, aunque muchos de ellos condicionan el uso. Las respuestas respecto a qué

condicionaria el uso del servicio se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 7. Intencion de uso de empresas de inventarios

Respuestas Cantidad Porcentaje
Costo 22 69,6%
Calidad 3 8,7%
Rapidez 1 4,3%
Prestigio 1 4,3%
Experiencia en inventarios 3 8,7%
Confiabilidad 4 13,0%
Alcance del servicio 6 17,4%
Total 40 100%

Respuesta: multiple.
Base: Respuestas de quienes considerarian una opcion condicionada el usar una empresa de inventarios (33).

Fuente: Encuestas realizadas.

Observandose que el costo es el principal factor de consideracién para la eleccion de una empresa
de inventarios, notando también interés por un buen servicio, de amplio alcance con resultados
confiables. También demuestra cierta reticencia respecto al uso de una empresa de inventarios,
probablemente por el temor a la pérdida de confidencialidad de su informacion, principal razén

por la cual no se “tercerizan” servicios.

Gréfico 7. Intencién de uso

Intencién de uso de empresas de inventarios

9
26.4% 29.9%

o sSi
B No
0O Depende

43.7%

Tipo de respuestas: simple // Base: Total de respuestas (123).
Fuente: Encuestas realizadas.
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- Calificacion de atributos en seleccion de empresas de inventarios

Considerando una tabla preelaborada (con respuestas de la etapa cualitativa de esta
investigacion), observamos que ya no es el precio el principal atributo considerado, sino la

importancia en un servicio de buena calidad, una empresa que tenga experiencia, un adecuado

personal y rapidez en la toma del inventario y en la entrega de reportes.

Gréfico 8. Atributos de una empresa de inventarios

Calificacién de atributos en la seleccion de una empresa de
inventarios

RESPALDO DE UNA EMPRESA INTERNACIONAL DE
INVENTARIOS

RESPALDO DE UN GRUPO ECONOMICO SOLIDO

PRECIO

PRESTIGIO

EXPERIENCIA EN LOGISTICA EN GENERAL

RAPIDEZ EN TOMA DE INVENTARIO

RAPIDEZ EN ENTREGA DE REPORTES

ADECUADO PERSONAL

EXPERIENCIA EN TOMA DE INVENTARIOS

CALIDAD DEL SERVICIO

8.62

10

Tipo de respuestas: simple // Base: Total de respuestas (132).
Fuente: Encuestas realizadas.

4. Estimacion de la demanda

Del estudio en fuentes de informacion secundaria, se pudo determinar un mercado potencial de

932 locales quienes realizan al menos 1 inventario anual. De estos, hay 100 locales de empresas

que ya tienen relacion comercial con RANSA. Nuestra estimacion se orienta a pretender capturar

al menos el 30% de estos locales como un objetivo para el primer afio de operacion, buscando el

incremento de operaciones en 30% anual:
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Tabla 8. Estimacion de locales a atender por sector potencial

Sector Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Supermercados 24 36 48 54 60
Tiendas especializadas para hogar 6 10 13 18 22
Tiendas por departamento y ropa - 10 15 23 25
Cadenas de farmacias - - - 40 80
Tiendas de electrodomésticos - - - 15 25
TOTAL 30 56 76 150 212

Fuente: Elaboracion propia 2010.

5. Conclusiones

La investigacion realizada nos demuestra que hay un mercado potencial que si podria estar

interesado en profundizar en el uso de este tipo de servicio si este fuera atractivo y de acuerdo con

los requerimientos propios del mercado. Actualmente, se observa un mercado bastante nuevo,

donde la competencia estd empezando a actuar (RGIS apenas tiene 3 afios en el mercado y

Ventura & Brenner 10 afios).

Los expertos coinciden en sefialar que no se usan estos servicios basicamente por

desconocimiento, pero ademas que para que una empresa sea atractiva ofreciendo este servicio

debe proveer de confiabilidad, rapidez y calidad de un buen servicio. Es notable el

desconocimiento que existe sobre este mercado, probablemente por una falta de actividad de

mercadeo que impulse su uso. Se requerira un area comercial agresiva y de amplio apoyo de

difusién del servicio, ademas de los beneficios de este.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

En este capitulo seguiremos utilizando el enfoque clasico de Fred David (ver el anexo 3),
adentrandonos en la segunda etapa, la de adecuacion. Los entornos general y especifico ya fueron
desarrollados en la primera etapa, ahora pasamos a desarrollar el FODA cruzado, la Matriz de la
Estrategia Principal y la Matriz PEYEA para guiarnos sobre el proceso de seleccion de estrategias
y, finalmente, la Matriz Estratégica Cuantitativa para decidir la mejor. No obstante, hay un paso
de vital importancia que debe ser desarrollado y es la declaracion de la mision, vision, valores y

objetivos de la compafiia.

1. Definiciones de RANSA
Nuestra propuesta de nueva unidad de negocio para RANSA implica estar alineados a sus
objetivos estratégicos y a sus valores. Debemos iniciar entonces por entender cudl es la vision,

mision, objetivos y valores de RANSA®.

1.1 Vision

“RANSA es el operador logistico lider en el Pert con importante presencia y eventual liderazgo
en la Region Andina y Centroamérica, donde crecera replicando el modelo peruano, ofreciendo:
soluciones por sector econdmico, brindando servicios logisticos secos y refrigerados a empresas
importantes, especialmente aquellas que necesiten disefios o desarrollos a la medida y que

realizan outsourcing de todos o algunos de los eslabones de la cadena logistica”.

1.2 Mision
“Agregamos valor a la relacion con nuestros clientes mediante 1a gestion de soluciones logisticas
creativas disefiadas especialmente para atender y optimizar los requerimientos especificos de su

cadena de abastecimiento en cada sector econdémico”.

“Nos convertimos en los socios logisticos de nuestros clientes. Identificamos los costos totales de
su actividad logistica, simplificamos sus operaciones y optimizamos sus recursos, mejorando la
eficiencia de su cadena de abastecimiento y permitiéndoles concentrarse en lo estratégico de su

negocio”.

“Contamos con personal altamente capacitado y especializado en atender requerimientos de
nuestros clientes en los distintos sectores. Nuestros sistemas de informacion les permiten tener el

control y la visibilidad de toda la cadena logistica en todo momento”.

9 Fuente: Memoria Anual de RANSA.
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1.3 Valores
“Honestidad, innovacion, profesionalismo, compromiso, orientaciéon al cliente, trabajo en equipo,

comunicacion”.

1.4 Objetivos de RANSA
“Reducir los costos totales de nuestros socios logisticos y generar ventajas competitivas que

hagan mas eficiente su operacion”.

“Continuar expandiéndonos y convertirnos en un operador logistico con importante presencia en

Sudamérica y Centroamérica”.

2. FODA cruzado

Cuando se realizo el analisis del entorno especifico (Matriz EFl y EFE) se identificaron las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas para RANSA. En tal sentido, ahora solo
plasmaremos el siguiente paso, es decir, mostrar la matriz del FODA cruzado para buscar

estrategias adecuadas para los cuatro escenarios de esta matriz. Ver el anexo 13.

3. Matriz de la Estrategia Principal

La Matriz de la Estrategia Principal es un instrumento adicional para formular estrategias
alternativas. Todas las organizaciones se pueden colocar en uno de los cuatro cuadrantes
estratégicos de esta matriz, la cual se basa en dos dimensiones evaluativas: la posicion
competitiva de la empresa y el crecimiento del mercado, generandose asi 4 cuadrantes. Las
estrategias que deberia considerar una organizacion se clasifican segn los cuadrantes de la

matriz. Ver el anexo 14.

Las empresas que se ubican en el primer cuadrante (posicion competitiva fuerte y répido
crecimiento de mercado), como es el caso de RANSA, estan en una posicion estratégica
excelente. Las estrategias convenientes serian seguir concentrandose en los mercados
(penetracién en el mercado y desarrollo del mercado) y los productos presentes (desarrollo
del producto), integracion (hacia adelante, atras y en forma horizontal) y, en Ultima instancia
(aunque no hay un orden de relevancia), diversificarse. No se recomienda alejarse de las ventajas

competitivas ya establecidas.

RANSA ha alcanzado un lugar desde el cual estd en perfecta posicién para aprovechar las

oportunidades externas del mercado.
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4. Matriz PEYEA

Aqui procederemos a evaluar la posicién estratégica de RANSA y la evaluacion de la accién. En
el anexo 15 podemos observar a mayor detalle la matriz completa en sus cuatro dimensiones
(ventaja competitiva, estabilidad del ambiente, fuerza de la industria, fuerza financiera). A
manera de conclusidn, el uso de esta matriz nos indica que el cuadrante en el cual se encuentra
RANSA es el que sugiere estrategias “agresivas” para crecer, las que seran desarrolladas en el

punto 6 del presente capitulo.

5. Matriz Cuantitativa de la Planeacién Estratégica

Esta es una técnica que cuantifica el atractivo de utilizar una u otra estrategia. Luego de haber
desarrollado las dos etapas previas del modelo de Fred David', haremos una comparacion entre
aquellas estrategias que en la etapa de adecuacion se muestran como las mas viables para
RANSA.

Las estrategias de integracion vertical fueron descartadas debido al tipo de servicio (outsourcing)
que realiza RANSA vy a la inversién que significaria una estrategia de este tipo, al igual que el
desarrollo de productos. El desarrollo de mercado si bien es una estrategia de crecimiento que no
implica grandes inversiones de capital, si requiere un gran esfuerzo a nivel de marketing y fuerza
de ventas. Esta caracteristica es compartida por la estrategia de penetracion de mercado, aunque
hay que destacar que esta Ultima es de menor riesgo, pues opera bajo una relacion
producto-mercado ya conocida. Asi, hemos reducido las posibles estrategias a solo dos, la
penetracién de mercado, por las bondades ya mencionadas, y la diversificacion concéntrica,

acorde con el objetivo corporativo de RANSA.

El resultado de la matriz estratégica cuantitativa puede apreciarse en el anexo 16, del cual se

desprende que la “diversificacion concéntrica” es la opcion mas recomendable.

6. Seleccion de estrategias

En el negocio de toma de inventario, la confianza y respaldo en la calidad profesional son valores
prioritarios para los clientes que demandan este servicio, pues son justamente estos valores lo que
ellos a su vez quieren transmitir a sus respectivos stakeholders. Es por este motivo que la concepcion
de este negocio no puede partir de cero, bajo una persona juridica recién creada; el intangible asociado
al nombre de la empresa que ofrece este servicio es una diferenciacion bajo la cual se define nuestra

estrategia competitiva o genérica, alineada a la estrategia de RANSA como corporacion.

10 Adaptado de su libro “Conceptos de Administracion Estratégica”.
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Cabe precisar que dentro del andlisis que se hizo en el presente trabajo se investigd sobre otros
mercados, especificamente el norteamericano, obtenido de una fuente secundaria (ver el capitulo
[1l, punto 2). Haciendo un paralelo, existen grandes diferencias entre ambos mercados,
principalmente en el nimero de proveedores y clientes, lo que podria llevarnos a encontrar que

esta estrategia de diferenciacion no necesariamente es compartida en dicho mercado.

Luego de evaluar los resultados del enfoque clasico del FODA cruzado y la Matriz PEYEA, tomando
en cuenta ademas la posicion competitiva de RANSA en la industria logistica nacional (es lider), el
crecimiento sostenido del mercado peruano en los Ultimos afios y su proyeccién, concluimos que la
mejor decision estratégica recomendada a la gerencia de RANSA es la de buscar un crecimiento
mediante la diversificacion concéntrica (también “congenérica™!) y la consecuente decision de crear
una nueva unidad de negocio ligada a la industria logistica y de inventarios. Esta decision seguiria la
ruta ya trazada por la gerencia de mantener a RANSA en una permanente bisqueda de perfeccionar la

atencién a las necesidades de los clientes y ofrecer soluciones integrales.

El motivo principal por el cual hemos optado por esta estrategia se debe al posicionamiento actual
de la marca RANSA y a las sinergias de mercado (por la cartera de clientes ya establecida a través
del Grupo Romero), conocimiento (el know-how del manejo logistico y de inventarios) y
tecnologia (infraestructura afin), con las deméas unidades de negocio que vienen operando a la
fecha. Vale decir, estamos planteando un nuevo servicio que contaria con un costo hundido
importante y que permitird estrechar vinculos comerciales con el portafolio de clientes en adicion

a un retorno interesante con una baja inversion.

7. Objetivo estratégico
Habiendo ya citado la base del planeamiento estratégico de RANSA, nos remitiremos a formular

los objetivos estratégicos de esta nueva unidad de negocio, “RANSA Inventarios”.

“Generar mayor relacion comercial y fidelizacion con nuestros clientes mediante la venta cruzada

de un nuevo servicio que les permitiran gestionar con mayor transparencia sus inventarios”.

8. Conclusiones
El uso de este tipo de servicios se da principalmente en empresas del sector de supermercados, de

tiendas por departamento y de cadenas retail en general. Este sector esta en crecimiento y, segln

1 Vinculo entre unidades de negocio, no solamente un lazo natural por el giro del negocio mismo, sino
intencionalmente buscado y explotado.
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los expertos, seguird en crecimiento acorde al mayor consumo interno, el cual se muestra

favorable a mediano plazo.

Existe un mercado potencial e importante a considerar, el cual no solo no emplea, sino que no
conoce este tipo de servicio, y al cual le podria interesar un servicio similar, si este cumple con

ciertos atributos valorados.

El mercado actual no se muestra muy desarrollado. La mayoria de empresas del mercado son
empresas pequefias y muchas empresas realizan sus inventarios solo con las auditoras que

realizan las auditorias contables anuales.

RANSA tiene una ventaja competitiva importante en la disponibilidad de un amplio recurso
humano, con la aptitud y conocimiento suficiente para poder ser utilizado en servicios de conteo
de inventarios, aunado a sus posibilidades de nuevos negocios generados a través de las sinergias

€on su grupo econdmico.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Anélisis del mercado

1.1 Mercado potencial

Como observaramos en el capitulo I1: Estudio de mercado, hay un mercado potencial definido
por los clientes que usan o podrian usar intensivamente este servicio como una necesidad propia
de su negocio, ya sea por el control de su personal, de sus operaciones, como de sus existencias en
si mismas. Este mercado potencial se puede expandir a muchos sectores de la economia, ya que
muchas empresas 0 entidades podrian usar estos servicios (en EE.UU., por ejemplo, lo utilizan los

bazares de las entidades militares, o el Gobierno, o sectores tan diversos como los ferreteros).

Segun las entrevistas a expertos, el mercado potencial se circunscribe a los siguientes tipos de
clientes: supermercados, cadena de tiendas por departamentos y venta de ropa, cadena de tiendas
especializadas para el hogar, cadena de farmacias y cadena de tiendas de electrodomésticos, en
ese orden de importancia y uso. Nuestro mercado potencial al 2010 es como se sefialé 932 locales

o almacenes.

1.2 Mercado obijetivo

Nuestro mercado objetivo es definido por el alcance indicado en nuestra estimacion de demanda,
el cual pretende en un principio capturar al menos la mitad de los locales de los clientes con los
cuales ya se tiene relaciones comerciales. En los siguientes afios, la estrategia es de penetracion
del mercado, sobre la base de un comportamiento de competitivo que sera definido mas adelante.

La intencién como mercado objetivo es el capturar un 30% del mercado potencial en 5 afios.

2. Obijetivos

2.1 Corto plazo

En la evaluacion del mercado y haciendo el andlisis de la situacion basada en la informacion
obtenida tanto de las fuentes de informacion primaria como secundaria, los objetivos de este
servicio a otorgarse por RANSA deberan ser agresivos en cuanto a capturar pronto un
posicionamiento en este mercado, apoyados en la imagen que RANSA ya tiene, y en una buena
calidad de servicio a otorgarse (medido en funcion al cumplimiento de las necesidades del cliente:

rapidez, confiabilidad y experiencia).

En el corto plazo (1 afio) se requiere una labor de captura del mayor nimero posible de los locales

de los clientes actuales, ademas de iniciar el plan de promocién.
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2.2 Mediano plazo
En el mediano plazo (3 afios) el objetivo es obtener una mayor participacion de los locales de
clientes actuales y penetrar en el mercado a través de nuevos clientes, con la base de demostrar el

buen servicio otorgado, profundizando el plan de promocidn.

2.3 Largo plazo

A largo plazo (5 afios) la estrategia serd de ampliar la cobertura de mercado a través del ingreso a
nuevos sectores potenciales, es decir, no solo capturar mercado en clientes que actualmente
utilizan el servicio de inventarios, sino el de ampliar el alcance a clientes de sectores que
pertenecen al mercado potencial que actualmente no utilizan intensivamente este servicio,
especificamente cadenas de farmacias y de electrodomésticos. Al finalizar este periodo, también

el de atender al sector bancario.

3. Estrategias de marketing, seleccion del mercado meta
Luego del andlisis del mercado, de establecer los objetivos de marketing y seleccionar el mercado

meta, definiremos el rumbo a trazar y la mezcla de mercadotecnia a utilizar.

3.1 Segmentacion

En el anélisis del mercado (capitulo 11, punto 4), se identificaron 5 segmentos de mercado, los
cuales, segun expertos, son los de mayor uso o potencial de uso de este servicio, sefialandose
también que el uso varia de uno a otro notoriamente. Nuestro objetivo de mercado es llegar a estos
5 segmentos (supermercados, cadenas de tiendas por departamento, cadenas de tiendas
especializadas en el hogar, cadenas de farmacias y cadenas de tiendas de electrodomésticos) en un
plazo de 5 afios, con un ingreso paulatino durante ese periodo de tiempo. Debemos considerar que
de acuerdo con el andlisis realizado en el capitulo IV, punto 6, la estrategia genérica de RANSA

es “Diferenciacion”. Por tanto, el objetivo no es masificar el uso de nuestro servicio.

3.2 Posicionamiento

Todas las caracteristicas de nuestro servicio (disefio del servicio, imagen de marca y servicio de
distribuidores) deben ofrecer una percepcion de exclusividad. Los principales factores
diferenciantes para este servicio son:

- Imagen de marca RANSA, de buena calidad de servicio.

- Experiencia en logistica.

- Confiabilidad.
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Factores que han sido determinados por los clientes (segun el estudio de mercado realizado).
Ademas, son diferenciados de la competencia, presentando una distincion clara para el cliente.
Adicionalmente, hay que considerar que la estrategia debe afiadir un servicio de postventa,
estableciendo canales de facil comunicacion con el cliente.

En conclusion, debemos considerar que la estrategia de posicionamiento sera entonces buscar
ofrecer una percepcion al cliente de empresa de amplia experiencia logistica, con una buena
imagen de calidad de servicio a través de un prestigio ganado a lo largo de muchos afios que
ademas ofrece confiabilidad y confidencialidad (uno de los principales valores ofrecidos por

RANSA en todos sus servicios, ademas de respaldo).

El eslogan sugerido para posicionar nuestro nuevo servicio seria:
RANSA INVENTARIOS

“El control de su mercaderia en las mejores manos”

3.3 Crecimiento

La estrategia de crecimiento seleccionada en el capitulo IV, punto 6, es la de diversificacion
concéntrica y “congenérica”. En principio, se pretende “cultivar” de manera intensiva los
mercados actuales de la compafiia, ya que la intencion es solo capturar una parte de los locales o
almacenes “inventariables” en el corto plazo. Luego de esa primera etapa, recién se buscara atraer

nuevos segmentos del mercado, asi como nuevos clientes de estos mismos.

Debemos considerar que la estrategia de diversificacién concéntrica se sustenta en la semejanza
tecnoldgica que se tiene con los servicios actuales, por lo cual, la capacidad y conocimiento del

personal RANSA seré el intangible mas valorado para sostener este crecimiento.
3.4 Comportamiento competitivo
En esta etapa, describiremos cuéles son los pasos a seguir en el proceso de adopcion del cliente a

nuestro servicio.

3.4.1 Conocimiento de clientes

Clasificaremos a los clientes potenciales observados en el capitulo 111 de la siguiente manera:
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Innovadores
Consideramos que estos clientes son basicamente las tiendas de conveniencia (locales que se
encuentran en las estaciones de servicio). En ellas se encuentran las cadenas de tiendas Listo,

Pecsa Market y Repshop como las mas renombradas (120 locales).

Se consideran a estos porque son clientes que probablemente con una campafa dirigida sea
facilmente posible que lo utilicen, aun cuando en este momento no lo hagan. Ello porque es un

segmento innovador, nuevo de adopcion a tecnologia moderna en la gestion u operacion.

Tempranos adoptadores
Consideramos que las tiendas especializadas para el hogar (ACE Home Center, Sodimac,
Casinelli, entre otras), podrian adaptar tempranamente este servicio aunque con algo mas de

reticencia que en el caso de los innovadores.

Amplios adoptadores
Los de mayor uso y quienes mayor importancia otorgan a este tipo de servicios son los
supermercados y tiendas por departamentos (Supermercados Peruanos, Consunet, Tottus, Makro,

Saga, Ripley, Oechsle, Topytop).

Rezagados
Consideramos que las tiendas por electrodomésticos (Carsa, Hiraoka, Elektra, Curacao) llegarian

a adoptar el servicio en cuanto se llegue a demostrar el éxito y beneficio que este otorga.

Resistentes

Aun con un servicio probado como beneficioso y confiable, muy probablemente cadenas de
farmacias y boticas (Fasa, BTL, Inkafarma, Boticas & Salud, etc.) sean los que mas se resistan al
uso de este servicio, tanto por el alto valor de sus existencias, como por la alta competencia en

precios en ese sector (que pudiera hacer pensar que un costo adicional seria perjudicial).

3.4.2 Interés de compradores potenciales

Lo importante en esta etapa es despertar el interés de los compradores potenciales. Inicialmente,
la estrategia de crecimiento serd intensiva, y esta debiera ser de una campafia de marketing directo
a los clientes actuales. Sin embargo, en la segunda etapa, ademas de hacer un seguimiento de
ventas y penetracion a los clientes ya obtenidos en el corto plazo, se debe generar una campafia de

comunicacion publicitaria que genere el interés requerido.
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3.4.3 Evaluacion
La etapa de evaluacion de los clientes debe situarse entre el primer y tercer afio de operaciones. Es
importante poner un especial énfasis en tener procesos exitosos y comunicados oportunamente a

los clientes potenciales.

3.4.4 Juicio - Prueba
La recomendacion es desarrollar pruebas del servicio para todo tipo de clientes segun el perfil que
tienen, poniendo énfasis en aquellos de acuerdo con los objetivos establecidos. Se pueden ofrecer

pequefios inventarios gratuitos, que permitan que los clientes potenciales prueben el servicio.

3.4.5 Aprobacion o rechazo: Decision de uso

Se debe hacer un seguimiento comercial a los clientes que rechacen el servicio, ya sea a prueba o
en una primera ocasion, observar las fallas, documentar los errores en el proceso y hacer una
retroalimentacion al servicio ofrecido. Es recomendable también el entrevistar a estos clientes

insatisfechos o que no observaron ningun valor afiadido a sus operaciones.

4. Mezcla de marketing

4.1 Producto

Debemos considerar que nuestro servicio es un servicio puro, cuyo entregable es basicamente el
reporte final del inventario. Sin embargo, hay otros servicios secundarios que van de la mano:
reporte a nivel de ubicacion de rack o paleta, control de fechas de vencimiento, etc. El servicio
debe incluir un software y hardware con la capacidad para leer, traducir, interpretar y brindar esa

informacion al cliente.

Debemos considerar que este servicio debe ser dado en el menor tiempo posible, ya que los
clientes no tienen demasiado tiempo para paralizar operaciones. Lo maximo podra ser 1 dia (un
domingo) o 1 noche (entre operaciones). El servicio debe tener la capacidad para poder realizarse
en ese tiempo. El entregable (el reporte) debe darse al menor tiempo posible, y por varias vias de

comunicacién: impreso y por correo.

Se ha calculado que un inventario de 1 tienda por departamentos de regular envergadura (se ha
tomado como base de célculo la tienda Ripley de Miraflores) podria requerir 50 personas para 8
horas. Nuestro servicio deberd tener la capacidad entonces para tener 50 equipos de radio
frecuencia, con un back up de 20 (utilizables de otras areas). Asimismo, 20 personas como fijas

con un back up de 50 (utilizables de otras areas).
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4.2 Precio

Para el célculo del precio del servicio de este producto se utiliz6 como base tanto el célculo de

costo para RANSA como la comparacidn con empresas similares, utilizando para ello 3 tipos de

tiendas o almacenes “inventariables”:

- Tipo 1. Almacén de 200 paletas, 30 items, en posiciones de racks, 36 bultos por paleta.

Tiempo disponible o necesario 4 horas.

- Tipo 2: Tienda por departamento de 3.000 items, en posiciones de venta al publico, extension

20.000 m?. Tiempo disponible o necesario 8 horas.

- Tipo 3: Supermercado de 10.000 items, en posiciones de venta al publico, extension

13.000 m?. Tiempo disponible o necesario 8 horas.

Para el benchmarking comparativo se ha hecho también una clasificacién de 3 tipos de empresas:

- Empresa A: empresa auditora o consultora contable o financiera, de buena reputacion.

- Empresa B: empresa de servicio de inventarios de ambito local, de experiencia mayor a 5

anos.

- Empresa C: empresa de servicio de inventarios de alcance internacional, con presencia en el Per(.

Segun el benchmarking realizado, se determiné también que los cobros en el mercado se hacen ya

sea por articulo inventariado o por valor de mercaderia. Para estandarizar la comparacién lo

haremos por articulo inventariado.

La siguiente tabla muestra la comparacion establecida:

Tabla 9. Comparacion de tarifas de mercado y de costos RANSA

Costos unitarios Tarifas
Tipo de tienda RANSA Empresa A Empresa B Empresa C
Tipo 1 0,050 0,120 0,070 0,100
Tipo 2 0,030 - 0,050 0,070
Tipo 3 0,025 - 0,040 0,060

Montos expresados en soles. Tarifas por bulto contado.
Fuente: Elaboracion propia 2010.

Considerando que la estrategia seré de diferenciacion, se sugiere el establecimiento de una tarifa

comparativa a la de la empresa tipo C, considerada como nuestro competidor directo.
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Tabla 10. Tarifas propuestas RANSA por tipo de cliente

Tipo de tienda Precio RANSA (en bultos)
Tipo 1 0,085
Tipo 2 0,055
Tipo 3 0,045

Montos expresados en soles.
Fuente: Elaboracion propia 2010.

La estrategia sugerida es la de ingresar con precios apenas por debajo de nuestro competidor
directo, con el fin de capturar un mercado inicial, estos precios deberian igualarse a los del
competidor directo en el mediano plazo (3 afios), con la intencién de superarlos en no mas de un
10% en el largo plazo. En todo ese plazo, el servicio como tal debe buscar una permanente
diferenciacion, que sustente la estrategia de precios deseada.

4.3 Plaza

Para el servicio de inventarios que se desea ofrecer, se recomienda el uso del canal directo, es
decir, a través de venta directa, sin intermediarios, llegando directamente a los clientes. Se debe
adicionar una linea telefénica exclusiva de atencion a los clientes potenciales, a los actuales y para
consultas posteriores al trabajo en si, por tanto, la persona encargada de la atencion, debera tener

pleno acceso a la informacién requerida.

4.4 Promocion
La unidad de negocio posee un gerente comercial, cuya funcion debe ser la de promover
directamente el servicio a través de un marketing directo, solicitando citas directamente a los

gerentes generales, de logistica o de cadena de abastecimiento del mercado objetivo.

Para el marketing directo, se recomienda material impreso de ayuda: folleteria y discos com-
pactos explicativos, que debieran ser aunados a los de la empresa en general, de modo de reforzar
el posicionamiento. Asimismo, la inclusion en la pagina web de RANSA, y un lanzamiento entre
los clientes actuales y potenciales, mediante un evento de difusion, el cual podria realizarse en
algun hotel. Se recomienda agregar a la publicidad de marketing directo, la participacion a través
de ferias o convenciones de logistica, mediante un estand o dentro del estand de RANSA, a través

de un ejecutivo y entrega de folletos.
4.5 Personas

Como se indico anteriormente, se tendra un staff de 20 empleados permanentes y un back up de 50

empleados de otras &reas de RANSA. Es posible que se tenga que requerir de personal temporal
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externo. Para ello, se deben buscar firmas o convenios con ciertas universidades o institutos, para

con una capacitacion previa poder tener a disposicion al menos a 80 personas adicionales.

La capacitacion a todo el personal es imprescindible, ya que ellos son el recurso clave en esta
unidad de negocios y en quienes se sustenta el valor de servicio otorgado. Ademas de
capacitacion sobre el trabajo en si, también debe incidirse en el comportamiento y actitudes a
utilizarse, cuidando en todo momento la impresion que pueda tener el cliente. EI personal no solo
debe ser capaz de contar los inventarios, sino ademas en los casos necesarios o solicitados, sugerir
mejoras a las operaciones logisticas. Es importante hacer una medicion sobre la calidad del
servicio percibido de las personas. Se sugiere incluir algunas preguntas al respecto en una

encuesta de satisfaccion posterior al trabajo.

4.6 Evidencia fisica

Debemos considerar que la evidencia fisica externa estard sostenida por la infraestructura e
imagen de RANSA. Todo el personal debera estar debidamente uniformado con una vestimenta
distintiva, de preferencia con el logotipo del area. Es importante contar con al menos una
movilidad de transporte de personal, la cual, al principio, no seria de propiedad de RANSA, pero

que igual debe tener un color uniforme y presentar elegancia.
La entrega del conteo, luego del reconteo, debe ser por escrito y en discos compactos, por lo cual
se deberéa contar con discos compactos serigrafiados y hojas y files preimpresos, que detallen un

servicio de primera.

4.7 Procesos

Mas adelante haremos un detalle del macroproceso y del flujo del proceso.
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Capitulo VI. Operaciones y procesos

1. Objetivos

En este capitulo nos adentraremos en la definicion de los procesos que se realizarian dentro de
“RANSA Inventarios” y el disefio del servicio mismo. El objetivo es responder las preguntas:
¢COmo voy a brindar el servicio de control de inventarios? y ¢quiénes estan involucrados en este

proceso?

2. Diagrama de macroprocesos

Considerando que nuestro trabajo de investigacién esta centrado en sustentar la viabilidad de una
nueva unidad de negocio para RANSA, el anélisis desde el punto de vista de procesos no se
centrard en RANSA mismo sino en dicha unidad de negocio. En tal sentido, los procesos
estratégicos y de soporte han sido tomados de informacion interna de RANSA y no han sido

sujeto de cuestionamiento.

Gréfico 9. Diagrama de macroprocesos

Planificacion Planificacion . 5 '
Estratégica Estratégica Gﬂt'ﬁ" del Capital ! Procgs_os
Empresarial Corporativa umano | Estratégicos
Relaciones Comerciales (1)
Planeamiento (3 ) Evaluacion & Costeo(2) > Procesos
Claves
Toma de Inventario (4 ) Conciliacion & Reporte (5) [

Procesos de
Soporte

Adm. RR.HH. Gestion Financiera Marketing Adm. General

Fuente: Elaboracion propia 2010.

Es importante precisar que RANSA recientemente ha modificado su disefio organizacional,
convirtiéndose en una estructura matricial'> que responde a una dptima gestion comercial
mientras que las unidades de soporte son especializadas, a diferencia del modelo anterior donde

cada unidad de negocio contaba con sus propios soportes.

12 Ver el anexo 17: Estructura Matricial de RANSA.
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Tabla 11. Detalle de macroprocesos
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e T S
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3. Disefio del servicio

Alineadndonos al enfoque matricial que RANSA recientemente ha aplicado a su organizacion, es
imperativo que la nueva unidad de negocio tenga al cliente como foco principal. Siendo las
tiendas retail nuestro principal mercado objetivo, sus necesidades estan enfocadas en obtener un
servicio rapido, confiable y de alta calidad. Sobre estos pilares basaremos la operatividad de
RANSA Inventarios.

Debido a que el movimiento comercial de las tiendas retail es diario, un primer atributo de
nuestro servicio es hacer el conteo del inventario en cada tienda en un solo turno de 8 horas. Para
no generar conflictos con el trabajo regular de la tienda, el conteo seria realizado en turno
nocturno. RANSA Inventarios se encargaria de contratar el personal adecuado y suficiente para

proveer el servicio en el tiempo estipulado.

La informacion que se vaya registrando por los operarios se ird cargando en linea en un software
“customizado™® a cargo del area de sistemas de RANSA. Dentro de las 24 horas transcurridas
desde el término del conteo de la mercaderia de la tienda, el cliente podra contar con el reporte
final donde podra identificar en forma ejecutiva y confiable los quiebres de mercaderia entre su

informacion contable y la evidencia fisica.

Un recurso importante para RANSA es su personal. Es el know-how de su organizacion la que
permite que su personal pueda generar valor en distintos &mbitos del ambiente logistico, manteniendo

siempre la calidad de servicio, caracteristica de RANSA identificable ya en el mercado.

13 Disefiado especialmente para las necesidades de RANSA y sus clientes.
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El personal involucrado en RANSA Inventarios contaria con todos los beneficios de ley y

cobertura adicional contra accidentes en el puesto de trabajo. Los puestos se detallan a

continuacion y sus responsabilidades dentro del proceso se pueden apreciar en el diagrama de

flujo del servicio.

Gerente comercial.

Jefe de operaciones.

Supervisor general.

Supervisor operativo.

Operarios.

NOTA: dado que el personal a destajo trabajaria el turno nocturno, los gastos de planilla han sido

multiplicados por un factor de 1,5 de acuerdo con lo establecido en las politicas de RANSA.

4. Diagrama de flujo del servicio

En él se puede apreciar a detalle el orden de los procesos involucrados en RANSA Inventarios.

Los procesos estan ordenados en forma vertical segin los responsables de cada uno.

Gréfico 10. Diagrama de flujo del proceso
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Fuente: Elaboracion propia 2010.
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Capitulo VII. Analisis econémico-financiero

1. Objetivo

Demostrar la viabilidad financiera del negocio, ofreciendo un elevado retorno sobre el capital en
el mediano plazo y a un bajo riesgo, especialmente si consideramos que hay importantes costos
hundidos para RANSA y que se trataria de una unidad de negocio que no requeriria mayor
inversion frente a otras unidades de negocio ya existentes. La gerencia de RANSA ha definido su
costo de oportunidad para la evaluacion de nuevos proyectos alrededor del 15%. Nosotros

demostraremos que RANSA Inventarios superaria largamente dicho rendimiento.

2. Supuestos

Para poder presentar datos que respalden la viabilidad financiera de la nueva unidad de negocio

planteada para RANSA es necesario definir algunas variables sobre las cuales se ira construyendo

nuestro modelo financiero. Estas se detallan en los anexos 19 y 20.

» Los costos y gastos de personal han sido estimados sobre la base de montos que RANSA
maneja en su area de RR.HH.

« Dado que el trabajo se realiza en turnos de noche y madrugada, el mismo operario no trabajara
dos noches seguidas, es decir, solo podria trabajar en el conteo de 15 tiendas al mes.

« Una cuadrilla de operarios esta conformada alrededor de 45 operarios, personal suficiente
para atender el nimero de productos promedio por tienda. Entonces, nos referiremos a que
una sola cuadrilla atiende una tienda en un jornal de 8 horas.

« Laestimacion de los ingresos esta sujeta a una considerable variabilidad, pues el nimero de
items y productos por tienda puede ser muy disimil por sector o ubicacion geogréafica de la
tienda (entre otros factores). Es asi que hemos tomado promedios generales conservadores
sobre la base de informacion de fuentes secundarias y de RANSA mismo. La unidad minima

de conteo sera el “producto” y sobre este se construye el esquema de costeo del servicio.

3. Flujo de caja

En vista de que el volumen de ingresos de la nueva unidad de negocio planteada en este trabajo de
investigacion no representaria mas del 1% de los ingresos totales de RANSA (superiores a
S/ 350MM), no encontramos mayor valor agregado en presentar estados financieros proyectados;
nuestro andlisis puede ser apreciado con mayor claridad solo con la estimacion del flujo de caja

incremental.
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En la siguiente tabla se puede apreciar las capacidades instaladas con las que se contaria para
ofrecer el servicio en forma integra por personal de RANSA, aunque como se podra observar mas

adelante, siempre serd necesario contratar operarios adicionales para cumplir el estandar de

conteo en un solo dia por tienda.

Tabla 12. Variables para estimacion de ingresos y egresos

I+0 I+1 T+2 T+3 T+4 I+5
Estandar de Conteo (productos x hr x operaria) 1,250 1,250 1,250 1,250 1,250
Jornal (en hrs, turno nocturno) 8 8 8 8 8
Capacidad unitaria x jornal x Operario (productos) 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Nimero de Operarios disponible en Ransa 50 50 50 50 50
Capacidad Instalada (conteo de productos) 500,000 500,000 500,000 500,000 500,000
Nimero de equipos de conteo 50 50 50 50 50
Capacidad de atencidn de tiendas x mes 15 15 15 15 15
Frecuencia Promedio del inventario (solo Dic) 1 1 1 1 1
Numero de dias laborados x Tienda 1 1 1 1 1
Cantidad Promedio de items x Tienda 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Cantidad Promedio de Productos x item 30 30 30 30 30
Cantidad Promedio de Productos x Tienda 450,000 450,000 450,000 450,000 450,000
Nimero de Operarios x Cuadrilla 45 45 45 45 45
Nimero de Operarios Requeridos x tienda 45 45 45 45 45
Capacidad x cuadrilla x mes (tiendas) 15 15 15 15 15

Fuente: Elaboracion propia 2010.

Teniendo ya definidos nuestros pardmetros y adicionando los datos ya mostrados en el plan de
marketing (capitulo V) sobre el nimero de tiendas a cubrir por afio, finalmente podremos estimar

nuestro estado de ganancias y pérdidas, asi como el analisis de flujo de caja incremental por escenario.

Tabla 13. Estado de ganancias y pérdidas proyectado

Escenario Probable (Solo Diciembre) T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5
MNumero de tiendas 0 30 56 76 150 212
Precio Unitario Paguete Annual (Nuevos Soles) 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS (=0lo la nueva unidad de negocio)
(Montos en Nuevos Soles) T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5 Liquidacion

Ventas Netas = 607,500 1,134,000 1,639,000 3,037,500 4,293,000

Precio Unitario 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 -

Cantidad Vendida x Tienda - 20,250 20,250 20,250 20,250 20,250 -
Nimero de Tiendas - 30 56 Fi-] 150 212
Costo Ventas - 149,990 270,433 439,468 503,930 1,155,200
Planilla - 113,855 165,808 269713 529 475 737 285
Movilidad y Alimentacion - 18,485 34,325 45,805 92,405 130,565
Mantenimiente - 2,250 4,500 5,750 11,250 15,750
Depreciacion - 4,200 54,500 105,000 159,600 260,400
Amortizacién - 11,200 11,200 11,200 11,200 11,200
Utilidad Bruta - 457,510 863,568 1,099,633 2,233,570 3,137,800
Planilla Administrativa 354,800 364,800 364,800 364,800 364,800 364,800
Utilidad Operativa 364,800 92,710 498,768 734,733 1,868,770 2,773,000
Costo Financiero 15812 32,254 26,565 20,453 14,058 7,233
Utilidad antes de Impuestos 380,712 60,416 472,202 714,240 1,854,714 2,765,767
Participaciones (8% - 4,833 37,778 57,139 148,377 221,261
Impueste a la Renta (30%) - 16,675 130,328 197,130 511,901 763,352
Utilidad Heta -380,712 38,908 304,098 459,970 1,194,436 1,781,154
‘variacion Ventas % - 36.67% 35.71% 97.37% 41.33%
Margen Bruto % 75.31% 76.15% 71.44% 73.53% 73.09%
Ebitda 108,110 554 568 850,933 2,039,570 3,044 600
Margen Ebitda % 17.80% 49.79% 55.29% 67.15% T0.92%
Margen Operative % 15.26% 43.98% 47 74% §1.52% 64.58%
Margen Neto % 5.40% 26.862% 29.89% 39.32% 41.49%

Fuente: Elaboracion propia 2010.
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4. Rentabilidad del proyecto

Tal como se puede observar en la tabla anterior, la informacion financiera obtenida esta basada en
nuestro escenario mas probable. Hemos trabajado el flujo econémico considerando el costo de
oportunidad de 15% dado por la gerencia de RANSA, mientras que para el flujo financiero un
financiamiento bancario de S/ 538M a 5 afios del Scotiabank para financiar el 80% de la inversion
requerida en el primer afio. La TEA a considerar serd de 6%, con cronograma anual de

amortizaciones. Estas condiciones de financiamiento pueden ser negociadas al amparo del

respaldo econémico de RANSA.

4.1 Calculo del VAN, TIR, B/C

Manteniéndonos en el escenario probable obtenemos lo siguientes datos:

Tabla 14. Analisis de flujo de caja incremental

ANALISIS DE FLUJO DE CAJA INCREMENTAL (solo la nueva unidad de negocio)

T+0 T+1 T+2 T+3 T+ T+5 Liquidacién
Inversién 672,800 - -252,000 -252,000 -504,000 -504,000 1,180,200
Software (-) -56.000 -0 - - - -
Equipos (-) 252,000 0 -252,000 -252,000 -504,000 -504.,000 1,180,200
Planilla {-) -364.800
Flujo Econémico 1,037,600 86,602 144,464 344,663 875,292 1,555,987 1,180,200
Utilidad Meta (+) -380.712 38,908 304,098 459,970 1,194 436 1,781,154 -
Depreciacién y Amortizacidn (+) - 15,400 65,800 116,200 170,800 271,600
Costo Financiero (+) 15,912 32,294 26,565 20,493 14,056 7.233 -
Inversidn (-) -672.800 - 252,000 252,000 -504.000 -504.000 1,180,200
Flujo Financiero -510,498 -31,486 24,657 223,035 751,732 1,430,380 1,180,200
Flujo Econdmico (+) -1,037.600 86,602 144 464 344,663 876,292 1,655,987 1,180,200
Préstamos Bancarios (+) 538,240 - - - - -
Amortizacidn Préstamos (-) - -95.482 -101,211 -107,283 -113,720 -120,544
Costo Financiero (-) -15,912 -32,294 -26,565 -20.493 -14,056 -1.233
Escudo Fiscal (+) 4,774 9,688 7.970 6,148 4217 2,170
Célculo de la Depreciacion
Stock de Equipos 45 45 90 135 225 315 0
Activo Fijo Bruto 262,000 252,000 504,000 756,000 1,260,000 1,764,000 0
Depreciacidn Acumulada (-} 0 4.200 58.800 163.800 323400 583.800 0
Activo Fijo Neto 252,000 247,800 445,200 592,200 936,600 1,180,200 0
Equipos: 5 afios
Software: 5 afios
Saldo de caja del periodo -16.912 54,308 117,898 324170 861,236 1.548.754 1,180,200
Saldo de Caja Acumulada 118,648 172,956 290,854 615,024 1,476,260 3,025,014 4,205,214
Costo de Oportunidad | Banco 6% Estructura de Capital | Banco 50%
Ransa 15.00% Ransa 20%
WACC 7.80%
Cidlculo con Flujo Econdmico | T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5 Liquidacion
Flujos a considerar -672,800 86,602 144,464 344,663 876,292 1,655,987 1,180,200
Flujos traidos a Valor Presente -672,800 75,306 109,235 226,622 500,451 773,600 586,768
[ VAN= 1,599,182 TIR= 32.69% BIC= 3.38 |
Cilculo con Flujo Financiero | T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5 Liquidacion
Flujos a considerar -510.498 -31.486 24,657 223,035 751,732 1.430.380 1,180,200
Flujos traidos a Valor Presente -510.498 -30,325 22,030 184,853 577,960 1,020,157 841,727
[ WVAN= 2,105,903 TIR= 39.91% BIC= 513 ]

Fuente: Elaboracion propia 2010.

14

Tasa Efectiva Anual cotizada con el area de Grandes Empresas del Scotiabank.
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5. Analisis de sensibilidad
Para dar mayor validez a la viabilidad de RANSA Inventarios haremos un analisis con mayor
profundidad sobre el impacto de algunos factores criticos para medir la variabilidad de los

resultados, asi como la definicion de dos escenarios adicionales, uno optimista y uno pesimista.

5.1 Sensibilidad por variables
La siguiente tabla muestra el cambio en el VAN Econdmico del escenario probable al incrementar

o reducir ciertos factores.

Tabla 15. Analisis de sensibilidad por variables

Precio Unitario Nidmero de Sueldo Gerente Jornal de

por producto Tienda adicional Comercial Operarios LB
Variacidn del factor S/ 0.0010 1 S/ -1.000 S/.-100 -
Wariacign VAN Econdmico S/ 89,713 S/ 42,421 S/. 59,905 S/ 57,564 S/. 250,573
Wariacidn % Van Econdmico 561% 2.65% 3.75% 3.60% 15.67%

Fuente: Elaboracion propia 2010.

5.2 Sensibilidad por escenarios

Hemos definido una variabilidad del +/- 33% sobre el nimero de tiendas de nuestra proyeccion
base en cada afio para definir el escenario optimista y pesimista, respectivamente, mientras que
para el precio unitario hicimos lo propio, pero con un +/- 11%. Hemos considerado solo estas dos
variables debido a que serian parte fundamental en la negociacion con los clientes, a diferencia
del sueldo o jornal del personal, siendo estos Ultimos factores de caracter enddgeno y

consecuentemente pueden ser gestionadas con mayor comodidad por la organizacion.

La tabla 16 esquematiza las diferencias entre los tres escenarios planteados en este capitulo,

asimismo, mostraremos los resultados del VAN, TIR y B/C de cada uno.

Tabla 16. Analisis de sensibilidad por escenarios

Escenario Optimi T=+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5
Mimero de tiendas 0 40 75 102 200 282
Precio Unitario Paguete Anual 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05 0.05
VAN Econémico = 3,196,225 TIR= 58.17% BIC= 5.75
VAN Financiero = 4,240,971 TIR= 72.39% BIC= 9.31
Escenario Probable T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5
Mumero de tiendas 0 30 56 76 150 212
Precio Unitario Paguete Anual (Nuevos Soles) 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045 0.045
VAN Economico = 1,599,182 TIR= 32.69% BIC= 3.38
VAN Financiero = 2,105,903 TIR= 39.91% BIC= 513
Escenario Pesimi T+0 T+1 T+2 T+3 T+4 T+5
MNimero de tiendas 0 20 37 50 100 142
Precio Unitario Paquete Anual 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04 0.04
VAN Econdémico = 361,398 TIR= 8.74% BIC= 1.54
VAN Financiero = 440,670 TIR= 9.84% BIC= 1.86

Fuente: Elaboracion propia 2010.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

- Eluso de este tipo de servicios se da principalmente en empresas del sector de supermercados,
de tiendas por departamento y de retail en general. Este sector esta en crecimiento y, segun los
expertos, seguird en crecimiento en la medida que siga creciendo el consumo interno, el cual
se muestra favorable a mediano plazo.

- Existe un mercado potencial e importante a considerar, el cual no solo no utiliza, sino que no
conoce este tipo de servicio, y al cual le podria interesar un servicio similar, si este cumple
con ciertos atributos valorados.

- El mercado actual no se muestra muy desarrollado. La mayoria de empresas del mercado son
empresas pequefias y muchas empresas realizan sus inventarios solo con las auditoras que

realizan las auditorias contables anuales.

2. Recomendaciones

- RANSA tiene una ventaja competitiva importante en el mercado en la disponibilidad de un
amplio recurso humano con la aptitud y conocimiento suficiente para poder ser utilizado en
servicios de conteo de inventarios.

- Gestion del conocimiento: se debe realizar un proceso cuidadoso y meticuloso de seleccion de
personal para generar un equipo de trabajo “utilizable”; ello solo se puede realizar con una
adecuada gestion del conocimiento, porque lo que se necesita es formar un equipo no de
personas, sino de personal que sea capaz de realizar lo mas eficientemente posible la labor que

se requiere hacer: control de inventarios.
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Anexo 1. Variables macroeconémicas

PBI (en millones de Soles de 1994) PBI per Cdpita (en soles de 1394)
200,000 7.000
190,000 /C'—‘f) ,cy—-—J;
180,000 e 6.500 ‘O/
170,000 — 6.000
160,000
150,000 ﬁ/‘}/ 5.500
140,000
130,000 M 5,000 pr—rs
120,000
110,000 4 4,500
e 4000 F
g 5 &8 & & & & 5 & 2 S = o ® = v @ = @»m @
& &8 &8 &8 & &8 & & & =& g 8 8 8 8 8 8 g 8 8
Comercio Exterior (en millones de soles) indice de empleo en Lima Metropolitana
110,000 (May 1994=100)
100,000 160
90,000 1| —o—Expartzsan=s 150
80,000 1| ——rmoereore 140 PN P
70,000 130 M
60,000 120 Pl
50,000 10 &
40,000 - 100 Vit
30,000 a0 MWM
20,000 +—————— : — : : 20 -
g & & & & 8 8 & & 28 o = o ®m = w @ = ®m @& o
& &8 &8 & &8 &8 & & 8’ & § 8 8 8§ 8§ §E 8 8 8§ 8 &
Fuente: INEI, BCR, Banco Mundial, MEF.
PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES PRODUCTIVOS
{Millenes de nueves soles de 1594)
Aoz 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Agropecuario 2/ 10,723 10,796 11,450 11,734 1,623 12,259 13,286 13.718 14,712 15,050
- fgricola 7010 B.863 7,306 7403 7.274 7575 8218 8,378 8,994 3,076
- Pecuaric 3.083 ERIK] 3.230 3,329 3,430 366G 3.9M 4180 4,432 4,827
Pezca 704 EZ6 B4 296 77 804 823 a73 934 861
Mineria 6,608 T.263 8133 8573 3,031 9,730 3,326 10,135 10,374 11,040
- Mireria metilica y no metlica 5.530 6132 6327 7.361 7.740 8,305 8395 5.540 3182 3.033
- Hidracarburas E10 538 EOZ 57E E17 TE1 805 857 945 1.097
Manufactura 15.001 18.118 13,47 19830 21,300 22,887 24607 27328 29804  EV.EV2
- Procesadares de recursos primarios 4,159 4,083 d,284 4,413 4,773 d4,957 5,161 5,022 5,405 5,407
-Manufactura no primaria 13,5842 4,023 14,863 15.411 16,527 17,330 19,446 22,163 24133 22,078
Electricidad v agua 2525 2566 2,706 2,805 2931 3.094 3,307 3588 3,865 3.910
Construccidn 5,093 5,700 6,136 6,413 B.712 T.276 8,350 9,737 1340 12,036
Comercic 17231 17.4dd 18013 13453 13,604 20,821 23248 25495 25803 28,633
Oitros servicios 47414 4780 490683 51358 53621 5v.023 61001 BEAT0  TF2E36  VS.EVE
Impuestas a las productas y derechos
de impartacidn 1.686 11625 12,084 12,717 13.534 14673 18593 16596 18.432 18217
PRODUCTO BRUTO INTERNDO 121,057 121,317 127,402 132,544 139,141 148,640 160,145 174 407 191,505 193,155
Var'vho 021 502 4045 498 B85 774 891 9,80 0.86%
War, Acum 0.21 5.24% 9.45:4 14.945 2273 32294 4407 5513 5356

2! Incluye ¢l sector silvicala.
Fusntz: INEl y ECR.
Elaberacién: Gerencia di Estudics Econdmicos,

46



PRODUCTO BRUTO INTERNO POR SECTORES PRODUCTIVOS

[Participacion por sector)

Afios 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Agropecuario 2! 5.9 8.9 5.004 5.9 5.4 8.2 8.3 7.9 T 7.8
- Agricola 5.8 5.7 5.7 5.6 g2 R 5.1 4.8 4.7 4.7
- Pacuaric 2.6 2B 2.5% 2.5% 25% 25% 2.5 2.4 2.3 2.4
Pezca 0.6%2 0.5 0.5% 0.4 0.6%2 0.5 0.5% 0.5% 0.5 0.4
Mirveria 5.5 6.0 E.d43 E.5 E.5 E.6 6.2 5.8 5.7 5.7
- Mineri a metalica v no metalica 465 5.7 5.4 5.6 5.6 5.6 5.2% 433 4.5 4.7
- Hidrocarburas 0.5 0.5 0.5 0.4 0.4 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6%
Manufactura .50 1459 15.0% 15.0% 15354 1542 1542 BT 15624 5
-Proceszadores de recursos primarios 3.4 R 3.4 3.3% S 3.3 3.2% 2.9 2.8 2.8
- Marufactura no primaria g 6 .7 .6 .3 121 121 1277 12,6 .4
Electricidad v agua 2.1 214 2.4 2.4 2.1 2.1 2.1 2.1 2.0 2.0
Coanstruccidn S0 4.7 4.8 4.8 4.5 4.3:2 52w 563 5.9 B2
Comersio 3 EX = o1 13.3% a1 0 .55 6 1500 3
Oitraz semicios 32w 38,9 38,5 38,7 38,5 38,4 el it 38,3 3T.am 39.2%
Impuestos alos productos v derechas
de importacian 9.7 9.6 9.5 9.6%4 9.7 9.9 9.7 9.5% 9.6 9.4
PRODUCTO BRUTO INTERNO 100.03< 100.0:2 100.03 100.03< 10003 10003 100,03 1000z 100.03 100.03%
2! Incluye el sector silvcala.
Fuente: INEly BCR.
Elaberacion: Gerencia de Estudios Econdmicos,
PRODUCTO BRUTO INTERNO
(Porcentaje del PBI)
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
DEMANDA GLOBAL (1+2 118.0 117.5 117.0 117.5 117.8 119.2 119.9 122.4 126.9 120.4
1. Demanda Interna 101.9 101.8 100.7 99.6 96.4 941 91.3 93.5 99.3 96.4
a. Consumo privado 7.2 72.3 721 70.9 65.4 66.1 61.8 61.6 63.7 65.5
b. Consumo plblico 10.6 10.7 10.1 10.3 10.0 10.1 9.5 9.0 8.9 10.3
c. Inversidn bruta interna 202 18.8 18.4 158.4 18.0 17.9 20.0 23.0 26.7 206
Inversidn bruta fija 202 18.6 17.6 17.8 17.9 18.3 19.2 213 257 23.0
- Privada 16.3 15.5 14.8 15.0 15.1 15.5 16.4 18.2 215 17.7
- Piblica 4.0 31 28 28 248 29 28 31 42 53
Variacidn de existencias 0.0 0.2 07 04 0.2 0.9 06 1.7 1.0 -24
2. Exportaciones 16.0 15.8 16.4 17.8 215 251 2845 289 276 240
OFERTA GLOBAL (3+4) 118.0 117.5 117.0 117. 117.8 119.2 119. 122. 126.9 120.4
3. Producto Bruto Interno 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
4. Importaciones 18.0 175 17.0 17.5 17.8 19.2 19.9 224 26.9 204

Fuente: INEl y BCR.

Elaboracion: Gerencia de Estudios Econdmicos.
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Anexo 2. Diagrama de Abell

Abell para Servicios de Inventarios

FUNCIONES“

Cumplimiento legal

Control de stocks

Transparenda par.
grupo de interés

Control exemo

Control de gestion

Construccion

Retailers
Mineria
Gobiemo

> GRUPO DE CLIENTES

Operadores logisticos

Empresas de inventarios

E mpresas auditoras
Empresas consultoras

TECNOLOGIAS

Fuente: Elaboracion propia 2010.

Anexo 3. Modelo de matrices de Fred David

Etapa de los insumos

« Matriz EFE.

« Matriz EFI.

» Matriz del Perfil Competitivo.

Etapa de la adecuacion.
+ FODA cruzado.
« PEYEA.

» Matriz de la Estrategia Principal.

Etapa de la decision.

« Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica
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Anexo 4. Matriz EFI

Oportunidades Peso Calificacion Ponderado
Expansion de operaciones a otros paises de la region. 0.15 4 0.60
Gran portafolio de clientes, relacion a nivel de grupo econémico. 0w 4 040
_g_r_qphauon de nuevas unidades de negocio. 012 3 0.36
Lrecimiento del sectorretail enel Perd. e eteaeatteseaeateseseseasseseseasasesesensasesesensasrsesesensssane Sb b esesensseensene annneae e e
Profesmnallzanon de la Bdmmlstrauon en Ia p\rmes 0.08 2 0.16
[Busqueda de reduccion en los costos de agencia en los servicios logisticos. . ........005 1 .00
Subtotal 0.62 181
Amenazas
Ingreso de nuevos operadores logisticos del exterior. e 020 LS040
'Qg_saceleracién de la economia peruana e internacional. 0.10 3 0.30
Inestabilidad politica de cara a los periodos electorales. e 0082006
Encarecimiento del mercado inmobiliario local. 0.05 1 0.05
Crecimiento de pequefios competidores focalizados en ciertos servicios dentro de la
JngUStia I08IStICA, | et e e aee e s e e s se e e se e e seane e see e O eeteree e eses Bre e reneee DD,
Subtotal 0.38 1.01
Total 1.00 2.82

Fuente: Elaboracién propia 2010.

Anexo 5. Matriz EFE

Fortalezas

Debilidades

Peso (Calificacion Ponderado
Liderazgo en la industria logistica 005 4 020
Respaldo de ungrupo. economu:o de gran prestrglo 012 3 036
Performance financiera sélida 017 4 ...0ee
Cobertura 3 nwel nacnonal 015 4 060
D|ver5|frcauon en unidades de negocw ysec:ores econom|cos 012 3 036
Acceso al mercado de capltales y fondeo de menor costo oge 3 ...0ba
0.69 2.44
_Dependencia de ciertos sectores (mineria y consumo) 005 2 .01
_Grandes necesidades de inversién en activo fijo 010 1 010
Activos y resultados concentrados en subsnmanas 0.08 1 0.08
Politicas corporativas que pueden restar agilidad en la toma de
decisiones 004 2 0.08
Déficit tecnologico para las Iabores de control en Ios almacenes 0.04 2 0.08
0.31 0.44
1.00 2.88

Fuente: Elaboracion propia 2010.
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Anexo 6. Estados financieros RANSA

Balance General (en miles de Nuevos Soles)

2008

Cajs y Bancos 12532 1% 7483 1%
CxC Comerciales

Terceros 41416 4% 60,050 &%

Afisadas 10491 1% 12810 2%
Otras CxC

Afadas 7211 1% 7680 1%

Diversas 16256 2% 9799 1%
Existencas 3116 0% 4182 1%
Gastos Pagados por Adelantado 5316 1% 4473 1%
Total Activo Corriente ¥ $I337 0% 1NI487 14%
CxC Afadas 5876 1% 0 0%
nversion en Valores S46,770 S9% 379547 S0%
Imp. Renta y Participaciones diferk 0 0% 822 0%
Activo Fip, neto 281649 30% 268806 36%
Otros Activos 1051 0% 1383 0%
Total Activo No Cornante 835346 90% 850,558 856%

——————

r
931,683 "100% _757.045 100%

Ventas netas 353,038 100% 343816 100%
Costo de ventas -302.233 -B6% -289.784 -B4%
Utiidad Bruta 508037 14%  G4532 8%
Gastos de venta 1,389 0% 500 0%
Gastos de Administracidn 19620 6% _ 14190 4%
_—

Utilidad ativa 29784 8% __39.442 1%
Gastos Financieros, neto 10,778 3% 83ME 2%
Diferencia de cambic, neto 9583 I% 555 2%
Diversos 10,857 -3%  -T.051 2%
Dividendos percibidos 2848 1% 1.T44 1%
Ingresos X participacion en 56,604 45011
resubados de emprasas afiiadas 16% 14%
Utilidad anles de impusstos TT9E6" 22% _ BEEID  19%
Impuesio a la renta cormente 5,526 2% -TEIT 2%
Impuesio a la renta diferido =233 1% 168 0%
Participaciones cormiente 1,144 0% 1340 D%
Participaciones diferido 409 0% 2 0%
Utiidad neta B7.357" 19% SB058 17T%

Fuente: Memoria Anual Ransa 2009.

2009

Préstamos bancarios 289 0% 122 0%
CxP Comerciaies

Terceros 50,895 24% 58785 26%

Afdéadas 3346 2% 3116 1%
Otras CxP

Afiadas 0 0% 35 0%
PC Deudas de largo plazo 16843 8% 12339 6%
Préstamos de Terceros 2013 1% 8730 4%
Trbutos, Participaciones yotras C 14630 7% 19584 9%
Total Pasivo Corriente " 88016 42% 103,076 46%
Deudas de largo plazo 103,071 49% 102401 48%
impuesto a la Renta diferido 12059 6% 10,142 5%
CxP Diversas 7372 4% 8840 4%

- - v

Totol Pasivo No Corriente 122502 ° S8% _121.183 54%

r,
Total Pasivo 210,518 "100% 224259 100%
Captal Social 195989 27% 195989 237%
Reserva Legal 25217 3% 15411 4%
Resutados No realzados 221019 31% 98855 19%
Resuttados Acumulados 278,940 39% 218731 41%
" 0% 0%
Total Patrimonio Neto 721,165 "100% S532.786 100%
> " r

Total Pasivo y Patrimonio 931,683 "100% 757,045 100%

Ratios Financiercs 2008
Retorng sobre patrimonio (ROE) 2.34% 10.90%
Retorno sobre activos (ROA) T.23% TET%
Apalancamiento (Pasivo/Patrimoni 29.19% 42.09%
Ebitda 45,409 52777
Margen Ebitda 13.15% 15.35%
Dewda Largo Plazo f Ebida % 46%
Cobértura de hitereses 43 634
Ratic Corriente 1.08 1.03
Capial de Trabajo 821 3411
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Anexo 7. Entrevista JARN, ex trabajador de WIS International

1. ¢Cudles son los principales clientes de las empresas de servicio de inventarios en USA?
WIS International es la compafiia mas grande en USA, sus principales clientes son retailers como
Wal-Mart, JC Penney, Target, Dollar General, Albertsons, Walgreen, Rite Aid, Jo-Ann stores,
Gap, Sunoco, Safeway and Reynolds American.

Principales sectores:

- Supermercados

- Tiendas por departamentos

- Farmacias

- Estaciones de Grifo

- Comercio minoristas (jugueterias, de consumo directo)
- Ferreterias

- Bazares de fuerzas armadas

Hay 453 compafiias de servicios de inventarios en USA, 5 0 6 de ellas son las mas importantes y
renombradas, ademas de WIS, deberiamos mencionar también a RGIS.

2. ¢Cudles considera los principales factores para la seleccién de empresas de inventarios?
Principales factores:

- Precio

- Prestigio

- Calidad del servicio

La Rapidez, tanto en la realizacion de los inventarios como en la entrega de reportes es un factor
ya implicito en USA para una empresa de servicios de inventarios.

3. ¢En qué forma se hacen los cobros de este tipo de servicio?

Por lo general este se estima asociandose al monto o valor del inventario. Pero también se puede
considerar usando variables como cantidad a inventariar, items y facilidades para la toma misma
del inventario (tipos de almacén, tiempo y equipos de manipuleo).

4. ;Cuantas personas se suele usar para brindar estos servicios?

En almacenes o tiendas muy grandes se puede usar entre 80 y 300 personas. Agrupados por areas,
bajo supervision de un jefe de grupo o supervisor de linea. Se usa un sistema de incentivos para
personal mas eficiente, y de esta manera reducir la reduccion de este tipo de personal y que se
vaya a un competidor.

5. Si quisiéramos hacer una comparativa, ¢cuantas personas considera que se deberian utilizar
para las siguientes tiendas sobre la basa de un dia de trabajo?

ACE Home Center Surquillo: 40 personas.

Ripley’s de Miraflores: 200 personas.

Por lo general se usa una frecuencia de inventarios de 1 vez al afio por tienda. Lo mismo para el
caso de supermercados.

6. ¢Cudl erala modalidad de pago a los trabajadores?
Jornal. Pago al trabajador: $8 /hora.
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Anexo 8. Guia de pautas para entrevistas a profundidad

En la presente entrevista, nos referiremos a las actividades de Servicios de Inventarios de
Productos terminados (se excluyen los inventarios de activos, de insumos y productos en
proceso).

Tercerizacion e importancia en la toma de Inventarios

1.
2.
3.

4.

¢ Cuén importante considera la tercerizacion de operaciones en las actividades empresariales?
¢Considera que las actividades de toma de inventarios deberia ser tercerizada?

¢Cuales considera que son los pros y contras de que las empresas realicen sus propios
inventarios?

¢Cudles considera que son las principales razones por las cuales las empresas no tercerizan
este tipo de servicios?

Mercado de Servicio de Inventarios

5.
6.
7.
8.

9.

10.

11.

12.

¢Qué opina del actual mercado de empresas de servicios de inventarios?

¢Considera que alguna de las empresas destaca por la calidad de servicio que ofrece?
¢Cuéles considera que son las principales razones o caracteristicas que deciden por la
contratacién de alguna empresa de servicio de Inventarios?

¢Si tuviera que modificar alguna caracteristicas generales que las empresas brindan, cual o
cuales modificaria o agregaria?

¢ Qué sectores considera que son los que mas utilizan este servicio?

¢Cuales considera que son las perspectivas de crecimiento de estos sectores en los proximos 3
afos?

¢Qué sectores considera que no estan usando estos servicios y que les podria ser de mucha
utilidad?

¢Considera adecuado el actual nivel de costo de estas empresas en referencia a la calidad de
servicio que otorgan?

Productos Sustitutos y Benchmarking Internacional

13.

14.

¢Considera un peligro en el futuro el uso del RFID para este tipo de servicios ofrecidos? ¢En
qué plazo?

¢En comparacion a otros paises con un mayor desarrollo logistico, cémo ve la realidad del
mercado peruano de Servicio de Inventarios?
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Anexo 9. Modelos de entrevistas a profundidad

Entrevistaa TOMAS RODRIGUEZ: Gerente de Centro de Distribucion Corporacion Wong
Tercerizacién e importancia en la toma de Inventarios

1. ¢Cuén importante considera la tercerizacion de operaciones en las actividades empresariales?
Muy importante. En una tienda o lugar de venta el interés siempre debe centrarse en las activi-
dades propias y necesarias para una mejor venta o atencion al cliente y el saber o no contar no
deberia ser importante para evaluar a un personal de tienda, por ejemplo.

2. ¢Considera que las actividades de toma de inventarios deberia ser tercerizada?
Si, ya que de esa manera cada quien hace lo que mejor sabe hacer. Las empresas de inventarios
pueden tener muchos mejores ratios en la toma y procesamiento de data de inventarios.

3. ¢Cudles considera que son los pros y contras de que las empresas realicen sus propios in-
ventarios?

Los Pro ya los sefialé anteriormente, referido a los contras deberia sefialar que el contratar a un

tercero implica trasladar la responsabilidad y compromiso que no siempre es asumido asi por la

empresa tercera ni el personal que esta subcontrata.

4. ¢Cudles considera que son las principales razones por las cuales las empresas no tercerizan
este tipo de servicios?

Considero que si se usan, pero no es tan desarrollado en nuestro medio, las principales razones se

centran en que las empresas fallan en entregar:

- Buen Método (Procedimientos).

- Servicios de procesamiento de informacion.

- Buen personal.

- Confiabilidad (en la informacién).

Mercado de Servicio de Inventarios
5. ¢Qué opina del actual mercado de empresas de servicios de inventarios?
Considero que no hay una compariia que brinde un buen servicio integral

6. ¢Considera que alguna de las empresas destaca por la calidad de servicio que ofrece?
No, hay mucha informalidad y empresas pequefias mas bien.

7. ¢Qué sectores considera que son los que mas utilizan este servicio?
El sector retail lo usa intensivamente, especialmente el de tiendas por departamentos y super-
mercados, usandose normalmente cada 3 meses.

8. ¢Cuéles considera que son las perspectivas de crecimiento de estos sectores en los proximos 3
afnos?

Ha venido creciendo paulatinamente, frenado un tanto por la crisis financiera del 2009, pero este

afio deberia volver a tomar el impulso anterior.

9. ¢Qué sectores considera que no estan usando estos servicios y que les podria ser de mucha
utilidad?

Considero que todas las empresas grandes deberian usarlo y no solo basarse en su propio personal

0 experiencia.
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10. ¢Considera adecuado el actual nivel de costo de estas empresas en referencia a la calidad de
servicio que otorgan?

Si comparamos solo los costos de las planillas y del personal y tiempo que se utiliza para realizar

inventarios por cuenta propia, siempre es conveniente el usar una empresa de este tipo.

Productos Sustitutos y Benchmarking Internacional
11. ¢;Considera un peligro en el futuro el uso del RFID para este tipo de servicios ofrecidos? ¢En
qué plazo?

En un negocio como el de supermercados, solo el 25% del costo esta dado por el de los cajeros.
Por ende es una permanente preocupacion el lograr un sistema como este que permita la absorcion
de costos. Sin embargo, considero que aun es muy grande y muy caro, ademas que aun tiene
barreras tecnolégicas que no se superan, como la que se inhibe el uso en el metal. Considero que
entre los afios 2018 y 2020 ya estara suficientemente desarrollada.

12. ;En comparacién a otros paises con un mayor desarrollo logistico, cémo ve la realidad del
mercado peruano de Servicio de Inventarios?

En Chile hay compafiias grandes que ademas de hacer conteos, brindan otros servicios como

asesoria en documentacion electrénica, entre otros.
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Anexo 10. Texto de la encuesta por internet

Estimado Sefior: Somos alumnos de la Escuela de Postgrado de la Universidad Pacifico del Peri'y
quisiéramos solo unos breves minutos de su valioso tiempo para contestar 10 preguntas objetivas
para nuestra investigacion de tesis sobre el mercado de servicios de inventarios.

Ingresando al link adjunto podra responder la encuesta.
http://www.surveymonkey.com/s/IQMLLHTT

Gracias de antemano,

Anexo 11. Modelo de encuesta

1. ¢Ensuempresa, que tipos de inventarios se realizan? (puede marcar mas de una opcion)
a. Inventarios de activos fijos.
b. Inventarios de insumos.
c. Inventarios parciales de productos terminados o ciclicos.
d. Inventarios de productos terminados generales o totales.

2. ¢Ensuempresa, con qué frecuencia se realizan inventarios generales al almacén de productos
terminados (en promedio)?

Una vez al afio.

Cada 6 meses.

Cada 3 meses.

Cada mes.

Cada 15 dias.

No realizé (FIN DE ENCUESTA).

o oo0oe

3. ¢Cuantos almacenes o tiendas (puntos de expendio) posee su empresa?

4. ¢Qué tipo de inventarios se realizan? (puede responder mas de una)
a. Inventarios ciclicos o aleatorios.
b. Inventarios por areas especificas.
c. Inventarios generales.

5. ¢Conoce o no de la existencia de empresas que realizan inventarios de producto terminado
como un servicio?
a. Sl b. NO (Pasar a la pregunta 10)

6. ¢Por favor mencione que empresas de servicios de inventarios conoce?
a

b.
C.
d.

7. ¢Utiliza o no el servicio de alguna de estas empresas de inventarios?
a. Sl----—--—-- a ¢De cudl o cuales?
b. NO ------ a (PASAR A PREGUNTA 10)

55



8.

10.

11.

¢Como calificaria el nivel de servicio ofrecido por la empresa que actualmente le brinda el
servicio?

a. Muy bueno.
b. Bueno.

c. Regular.

d. Malo.

e. Muy malo.

¢Optaria 0 no por cambiar de empresa de servicios de inventarios?

a. Sl
b. NO.
c. Depende.

¢Consideraria 0 no el hecho de contratar a una empresa de servicios de inventarios que ges-
tione los inventarios que Ud. realiza?

a. Sl.

b. NO.

c. Depende ---a ¢de qué factores dependeria? (puede marcar mas de una respuesta)
i. Precio.
ii. Prestigio.

iii. Respaldo de una empresa de experiencia.
iv. Experiencia en logistica.
v. Experiencia en realizacién de inventarios.

De los siguientes factores, ¢cuales consideraria que son mas relevantes en orden de impor-
tancia para escoger una empresa de servicios de inventarios? (Indicar el orden de importancia
del 1 al 10, siendo 1 el mas importante)

Precio

Prestigio

Calidad en el servicio

Rapidez

Experiencia en realizacion de inventarios

Experiencia en logistica

Respaldo de una empresa internacional de inventarios

Respaldo de un operador logistico

Personal

Otros:

o Se e oo o
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Anexo 12. Resultados de la encuesta

1) ¢Ensuempresa con qué frecuencia se realizan inventarios generales de productos terminados
(en promedio)?

Frecuencia Porcentaje | Cantidad
Una vez al afio 24,3% 24
Cada 6 meses 32,3% 32
Cada 3 meses 7.1% 7
Cada mes 29,3% 29
Cada 15 dias 3,0% 3
No se realizan 4,0% 5
Total 100,0% 132
Respuesta: Simple Base: Total de respuestas

2) ¢Cuantos almacenes y tiendas (puntos de expendio) posee su empresa?

Respuestas Porcentaje Cantidad
Cero 6% 8
Uno 26% 34
Dos 26% 34
Tres 16% 21
Cuatro 5% 7
Cinco 4% 5
Seis 3% 4
Ocho 1% 1
Nueve 1% 1
Diez 3% 4
Diecisiete 1% 1
Diecinueve 2% 3
Veinticinco 2% 3
Sesenta 1% 1
Sesenta y cuatro 1% 1
Setenta y Siete 1% 1
Ciento Cuarenta y dos 1% 1
Total 100% 132
Respuesta: simple Base: Total de respuestas
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3) ¢Qué tipo de Inventarios se realizan en su empresa?

Tipo de Inventario Porcentaje | Cantidad
Inventarios ciclicos o aleatorios 29,2% 39
Inventarios por areas especificas 27,1% 36
Inventarios generales o totales 81,3% 78
Total 100,0% 153
Respuesta: multiple Base: Total de respuestas que realizan inventarios (124)

4) ¢Conoce 0 no conoce de la existencia de empresas que realizan inventarios de productos
terminados como un servicio a terceros?

Porcentaije Cantidad
Si 15,2% 20
No 848% 112
Total 132
Respuesta: simple Base: Total de respuestas (132)

5) Por favor mencione que empresas de servicios de inventarios conoce.
Ventura & Brenner 2
RGIS

Amarillos

Compafiia de Inventarios

Pricewaterhouse

Alonso, Callirgos, Mejia y Asociados

Telefénica Gestion de Servicios Contratados SAC

Empresa Serpya

Empresa Outsourcing Empresarial

J Orellana

Aquarious Consulting

Gestora empresarial

RANAS

Baker Tilly

Deloitte & Touche

Ernest & Young

Corporate Consulting Service

L R R R G R R R RN

Raul Samocurcio y Asociados

Total

N
o

Respuesta: multiple Base: Respuestas de quienes conocen la existencia de empresas
de servicios de inventarios (20 respuestas)
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6) ¢Utiliza o no utiliza un servicio de inventarios de una empresa externa como un servicio para

la suya?
Porcentaje Cantidad
Si 50,0% 10
No 50,0% 10

Respuesta: simple

Base: Respuestas de quienes conocen la existencia de empresas
de servicios de inventarios (20 respuestas)

7) ¢Como calificaria el nivel de servicio ofrecido por esta empresa de servicios de inventarios

recibido?
Muy Bueno 10,0% 1
Bueno 70,0% 7
Reqular 20,0% 2
Malo 0,0% 0
Muy Malo 0,0% 0

Respuesta: simple

8) ¢Consideraria la opcién de cambiar de empresa de servicio utilizado?

Base: Respuestas de quienes usan empresas de servicios de

inventarios (10 respuestas)

Respuesta Porcentaje Cantidad
Si 40,0% 4
No 20,0% 2
Depende 40,0% 4
Total 10

Respuesta: simple

Base: Respuestas de quienes usan empresas de servicios de

inventarios (10 respuestas)

¢Razones?
Razones Cantidad
Costo 4
Calidad 2
Rapidez 2
Prestigio 1
Experiencia 1
Confiabilidad 1
Total 10
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9) Si actualmente no utiliza una empresa de servicios de inventarios, ¢consideraria o no el con-
tratar a una para que realice los inventarios de productos terminados de vuestra empresa?

(Solo responder si NO utiliza actualmente este servicio)

Respuesta Porcentaije Cantidad
Si 29,9% 36
No 43,7% 53
Depende 26,4% 32
Total 100% 122

Respuesta: simple
de inventarios (122)

¢Razones?
Respuestas Cantidad Porcentaie
Costo 22 69,6%
Calidad 3 8,7%
Rapidez 1 4,3%
Prestigio 1 4,3%
Experiencia en inventarios 3 8,7%
Confiabilidad 4 13,0%
Alcance del servicio 6 17,4%
Total 32 100%

Respuesta: multiple

Base: Respuestas de quienes considerarian una opcién
condicionada el usar una empresa de inventarios (35)

Base: Respuestas de quienes no conocen empresas de servicios

10) ¢ Cuadles considera los factores mas importantes a considerar para la seleccion de una empresa
de servicios de inventarios? (indicar en orden de importancia del 1 al 10, donde 10 es el mas

importante)
FACTORES IMPORTANCIA
Calidad del Servicio 8,62
Experiencia en Toma de Inventarios 8,36
Adecuado Personal 8,20
Rapidez en la Entrega de Reportes 8,15
Rapidez en Toma de Inventario 8,01
Experiencia en Logistica en general 7,38
Prestigio 7,27
Precio 7,11
Respaldo de un Grupo econémico sélido 5,70
Respaldo de una empresa internacional de inventarios 5,44

Respuesta: simple

Base: Total de respuestas (132)
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Anexo 13. FODA cruzado

Oportunidades Amenazas
F-O: Estrategias Ofensivas F-A: Estrategias Adaptativas
« Ingreso a nuevos mercados en la region|e Alianzas estratégicas con empresas norteame-
Latinoamericana. ricanas especialistas en el servicio de inventario.
« Desarrollo del negocio en provincias, op- |+ Intensificar la relacion con los clientes locales
timizando el nivel de cobertura logrado. mediante paquetes logisticos integrales y rela-
@ |+ Adquisicion de nuevas empresas y desarro- | ciones de largo plazo, reduciendo los costos de
= llo de nuevas unidades de negocio dentro| agencia.
£ | del ambito logistico.
L. [+ Desarrollo de nuevos negocios relacionados
que permitan utilizar en sinergia las actuales
fortalezas.
O-D: Estrategias Reactivas D-A: Estrategias Defensivas
 Aprovechar el acceso al mercado de capi-|* Venta de las unidades de negocio con bajo
tales para financiar proyectos de inversion| retorno y alta necesidad de capital.
@ | con un retorno atractivo y actualizar ma- [+ Reduccion de costos fijos y control estricto de
S | quinariay equipos. gastos.
2 |- Delegar mayor autonomia en la toma de |+ Disminuir el gasto financiero mediante el per-
2 | decisiones estratégicas a RANSA, dandole | filamiento del pasivo bancario.
o mayores posibilidades de accion.
Potenciar algunos negocios focalizados en
sectores en crecimiento, diversificando el
riesgo de mercado.

Fuente: Elaboracion propia 2010.
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Anexo 14. Matriz de la Estrategia Principal

Posicidn
Competitiva
Débil

Crecimiento Rapido del
Mercado

Cuadrante 2

*Desarrollode mercado
*Penetradon de mercado
*Desarrollode producto
*Integracion horizontal

Cuadrante 1

*Desarrollode mercado
*Penetradon de mercado
*Desarrollode Producto
+Integracion hada adelante

*Desinversion *sIntegracion hadia atras
*Liguidacion *Integracion horizontal

*Diversifiecion Concéntrica

Cuadrante 3

Cuadrante 4

sAtrinchermmiento *Diversifimcion Concéntrica

*Diversificacion Concentrica
*Diversifimcion Horizomal
*Diversificion en Conglomerado
*Desinversion

*Liguidadon

*Diversificacion Horizorntal
*Diversifimcion en Conglomerado
*Empresasde Riesgocompartido

Crecimiento Lento del
Mercada

Fuente: Elaboracion propia 2010.

Posicidn
Competitiva
Fuerte
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Anexo 15. Matriz PEYEA

Dimensiones Internas Valor

Fuerza Financiera
Generacion de fondos holgada para cubrir sus obligaciones estructurales b

Promedio
Ventaja Competitiva
Cobertura a nivel nacional -2

Promedio -2
Dimensiones Externas
Fuerza de la Industria
Intensiva en capital, barrera de entrada 6

Promedio -3.4
Eje X: FF, EA 0.4 FF +
Eje y: Fl, VC 18
Conservadora * Agresiva
Empresa ubicada en el | cuadrante. |
vC- i Fl+
Estrategia recomendada: " Agresiva "
Ransa posee fortalezas importantes que le Defensiva Competitiva
permitirian aprovechar nuevas oportunidades de
negocio a la vez que se encuenira adecuadamente EA -

blindada para hacer frente a nuevos competidores

Fuente: Elaboracion propia 2010.
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Anexo 16. Matriz Cuantitativa de la Planeacion Estratégica

Penetracion de Diversificacion
Mercado Concentrica
Oportunidades Peso CA CTA CA CTA
n de operaciones a otros paises de la region. 4 0.60 3 0.45
A 4 0.40 4 0.40
_Ampl'lac'lén de nuevas unidades de negocio. 2 024 4 0.48
4 0.48 4 0.48
1 3 0.24 3 0.24
Bisqueda de reduccién en o5 costos de agencia en los sewicios logisticos. 2 0.10 3 0.15
Subtotal 0.62 2.06 2.20
Amenazas
Ingreso de nuevos operadores logisticos del exterior. 1 0.10 3 0.30
| 2 0.20 2 0.20
Inestabilidad politica de cara a los periodos electorales. 2 0.16 2 0.16
1 3 0.15 3 0.15
Crecimiento de pequefios competidores focalizados en ciertos servicios dentro de la
NSt OBIStiCa. 0.05 2 0.10 3 0.15
Subtotal 0.38 0.71 0.96
Total 1.00 277 316
CA: Calificacién del atractivo de la estrategia
CTA:  Calificacion Total ponderada del atractivo de la estrategia
Penetracion de Diversificacion
Mercado Concentrica
Fortalezas Peso CA CTA CA CTA
Liderazgo en la industria Iog[st'l_c_@_ ________________________ 0.05 4 020 4 0.20
_Respaldo de un grupo econémico__de gran prestigio 0.12 4 0.48 4 0.48
P 1ce financiera sdlid; 017 3 0.51 3 051
Cobertura a nivel nacional B 0.15 4 0.60 3 0.45
acion en unidades 0Cio y sectores economi 0.12 2 0.24 4 0.48
‘mercade de capital; ‘fondeo de menor costo 0.08 3 0.24 3 0.24
Subtotal 0.69 2.27 236
Debilidades
Dependencia de ciertos sectores (mineriayconsume) . 0.05 3 0.15 2 0.10
_Grandes necesidades de inversion en activo fijo 0.10 2 0.20 3 0.30
A esultados concentrados en subsidiarias B : 0.08 2 0.16 2 0.16
_Foll’t’lcas corporativas que pueden restar agilidad en |a toma de decisiones 0.04 1 0.04 2 0.08
_nolég'lco para las labores de control en los almace 0.04 1 0.04 1 0.04
Subtotal 0.31 0.59 0.68
Total 1.00 2.86 304
Gran Total 5.63 _6.20
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Anexo 17. Esquema matricial del Grupo RANSA

OPERACIONES

ADMINISTRACION

FINANZAS

S

U0 U

FOCO: NEGOCIOS FOCO: GEOGRAFIAS

OBTENER MAYOR VALOR DEL
CLIENTE

Fuente: RANSA 2010.
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Anexo 18. Control y gastos de personal

Costos y Gastos de Personal

Sueldo )
MMontos en Muevos Soles Jornal x dia
Mensual
Gerente Comercial 12,000 -
lefe Operaciones 7,000 -
Supervisor General 4,500 -
Supervisor Operativo - 107
Analista 2,000 -
Operario - 13

Cargas de personal fijo al afio:

L.ax Sueldo Mensual x 12

Factor de pago por turno nocturno

1.5 x Costo Regular

Fuente: RANSA 2010 y elaboracién propia 2010.
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Anexo 19. Variables operativas

Variables Operativas
[costos expresados en Soles)

Mumero de Operarios por Supervisor Operativo: 15
Estandar de Conteo (productos x hora x operario): 1,250
lornal{ en horas): g8
Mumero de Operarios por Cuadrilla: 45
Cantidad promedio de items x tienda: 15,000
Cantidad promedio de Productos x item: 30
Costo unitario de pistola lectora 5,600
Costo de desarrollo software 56,000
Costo de transporte < 20 personas (ida y vuelta x dia) 200
Costo de transporte < 30 personas (ida v vuelta = dia) 450
Costo de transporte < 50 personas (ida y vuelta x dia) a00

Fuente: RANSA 2010 y elaboracién propia 2010.
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