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1.
La Dulcería 
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Empresa familiar 
formada en 2015

Dedicada a la venta 
de productos de 
consumo masivos

3 Tiendas ubicados 
en Maipú y 
Pichilemu

 $ 300 MM
En ventas anuales promedio

Descripción
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Plaza Maipu:
Venta

Espacio Urb:
Venta

Pichilemu:
Venta

Bodega: 
Envasado y Alm

Proceso de Negocio
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Granel dulces

(Envasado propio)

Granel 

(Envasado propio)

Comercializados

(otras marcas)

Productos
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Modelo de Negocios
Relación estrecha:

- Feedback precios
- Feedback 
productos

Venta de productos 
de consumo:

- Precios Bajos
- Gran Variedad

Tienda al paso y 
buena visualización

- Ubicación
- Espacio

- Consumidores 
Veg.
- Consumidores de 
Confites y Dulces
- Consumidores 
Primera Necesidad

Principalmente 
Clientes de:

-Maipú
-Pichilemu

Físicos: 
- 3 tiendas

Online:
- RRSS y Gmail

Recursos son:
- Espacio
- Insumos
- Vehículos

Actividades son:
- Comprar
- Transportar
- Envasar
- Vender

Proveedores:

- Precios 
- Plazos de pago

Empresa de Delivery

- Comisiones
- Buen servicio al 
cliente

Costos directos
- Productos e insumos
- Envasadores
Costos indirectos
- Arriendo, gastos generales
- Otros salarios, etc

Ingresos:
Márgenes brutos de productos

Pagos:
Efectivo y transbank

ESTRUCTURA DE 
COSTOS

FUENTE DE 
INGRESOS

RECURSOS CLAVE

ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA VALOR RELACIÓN CLIENTE

CANALES

SEGMENTO CLIENTESOCIOS CLAVE
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El 70% de los ingresos vienen del 
17% de los productos 

+ de 800 
Productos 

Algunas Cifras



2.
Oportunidades



• Precios de los 
proveedores no 
actualizados
• Se desconoce costo 
unitario por producto
• Mal distribuidos los 
costos directos e 
indirectos

Decisiones Comerciales
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Márgenes Planificación Estratégica

• Fijación de precios sin 
respaldo cuantitativo
• Oferta de productos 
según demanda
• Mix en góndola no es 
el óptimo
• Promociones sin 
respaldo cuantitativo

• Definir misión y visión
• Crear mapa 
estratégico para 
alinear objetivos
• Propuestas de mejora 
en canales de venta 
• Digitalización de la 
venta

Problemas
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● No se está considerando los costos indirectos asociados al transporte, al 
personal encargado, arriendos, cuentas básicas, entre otros.

Márgenes

Costo del producto Costos de actividad 
de maquilado

Aplicar 30% del 
margen

 $13 mill
No atribuibles a ningún producto
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21% de los productos
Venden menos de 5 unidades.

73,5% de los productos
Representan solo el 19,98% de ventas.

Claramente hay un espacio de mejora ...

Decisiones
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Efecto Cuarentena

Notable baja en las 
ventas mensuales.

La estrategia se podría 
adaptar mejor a la 
situación actual.

Planificación



3.
Soluciones
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Automatización de 
Costos
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Fuentes de 
Información

Método ABC 
Costing

Procesamiento Resultados

Cómo funciona

Precios de Proveedores

Planilla de Ventas

Costos Indirectos

Macro de Excel
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Ventas Costos de proveedores

Información
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Costos Indirectos

Información
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Resultados
Costos unitarios y Márgenes



20

Resultados
Producto no encontrado Formato incorrecto

Margen negativoProducto sin valor de compra
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Resultados
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Instructivo
Se entrega un 
instructivo que explica 
cómo se deben 
actualizar los 
productos con 
información incompleta
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Place your screenshot here

Cotización
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Se propone crear una hoja 
estandarizada donde el 
proveedor sea el encargado 
de completar los valores de 
venta, para así lograr tener 
todos los costos de 
distintos proveedores en el 
mismo formato y facilitar su 
actualización.

Estandarización



25

Actualización Costos
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Guía de uso
Se dispone de una 
guía, para realizar la 
labor de actualizar los 
costos indirectos como 
los son sueldos , 
provisiones gastos 
fijos entre otros.
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Guía de Gestión del 
Margen
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● Fijación de Precios: equilibrar precios entre costo ABC y precios de 
competencia y mercado.

● Ajustar Oferta de Productos: decidir cuándo eliminar, seguir 
vendiendo o explorar un producto.

● Promocionar Productos: 5 técnicas para promocionar,  adaptadas 
al negocio.

● Optimizar Mix en Góndolas: mejorar la posición de los productos en 
la tienda, según desempeño.

Contenido
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La casa del Vegan: $ 2500

Lider Express: $2450

La Dulceria: $2160

La casa del Vegan: $ 2100

Lider Express: N.A

La Dulceria: $2000

Fijación de Precios
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Ajustar Oferta
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Promocionar
Concursos
Para aumentar el número de 
clientes posibles, dando a conocer 
la marca a través de los 
concursos.

Económicas
Para aumentar volumen de 
ventas, mover stock o promover a 
la primera compra, como: 
Descuentos por precio.

Redes Sociales
Permite estimular la venta en un 
espacio de mucha visualización. 
También permite conocer de 
mejor manera al potencial cliente. 

Fidelización
Para mantener activo a los 
clientes actuales, como: 
Descuentos cliente frecuente o 
Acumular puntos.

Producto
Vender principalmente los 
productos como un pack. Se debe 
tener ciertas consideraciones 
para combinar productos.
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Mix en Góndola
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Diseño de Guía
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Planificación 
Estratégica



Priorizar Objetivos 
según Actualidad
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Misión y Visión

Objetivos Financieros

Objetivos Cliente

Objetivos Procesos

Objetivos Aprendizaje

Aumentar Ventas

Cuarentena en 
Santiago

Proceso
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¿Por qué? 

Le permite 
ajustarse a la 
actualidad, sin 
despreocupar la 
estrategia con el 
objetivo de crecer.

Mapa Estratégico
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Canales
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Comuna Maipú

Se externaliza el servicio con un amigo de la familia que reparte en 
bicicleta, todos los días.

Otras Comunas

Se externaliza el servicio con un particular (que realiza despachos 
a otras empresas) 2 días a la semana.

Delivery Actual
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Implementar su propio sistema de Delivery:
Consiste en implementar un e-Commerce, sistema de inventario, 
flota propia y contratar 2 empleados.

Externalizar el servicio:

Parcial: Buscar una empresa que se haga cargo del despacho, pero 
contar ya con un eCommerce propio de La Dulcería.

Completo: Empresas que se encargan tanto del e-Commerce como 
del despacho, ejemplo: Rappi, PedidosYa, UberEats.

Opciones de Delivery
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Opciones de Delivery
        VAN Escenario Pesimista Escenario Promedio Escenario Optimista

Sistema Propio -$18,522,066.87 $1,659,790.43 $27,209,251.51

Externalización 
Parcial -$5,155,597 $3,262,308 $16,037,039
Externalización 
Completa -$5,957,679 $145,302 $9,406,982

TIR Escenario Pesimista
Escenario 
Promedio Escenario Optimista

Sistema Propio -% 6.13% 69.20%
Externalizacion Parcial -% 97.43% 427.22%

Externalizacion Total -% 3.78% 214.77%
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Factibilidad
Considerando la situación actual de la crisis sanitaria, y su alta 
variación en las ventas, se ha decidido por la externalización 
parcial. 

La Dulcería cuenta con las capacidad y recursos para poder 
implementar el proyecto, se debe contratar un trabajador más, a 
cargo de RRSS, actualización de inventarios y Delivery. Además del 
software de inventarios. (Valor obtenido en escenario promedio: 
$3.262.308) 



4.
Riesgos, Impacto 
y Plan
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Riesgos
● Herramienta ABC Method no sea considerada en su plan de trabajo, 

acumulando problemas y terminando en obsolescencia.

● Toma de decisiones sean contradictorias a las recomendaciones de 
la Guia del Margen, disminuyendo la efectividad de la Herramienta 
ABC.

● El mercado no interiorice la compra digital post crisis sanitaria, 
pasando de un escenario promedio a pesimista en el Delivery.
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Impacto

• Productos con 
Margen negativo 
ajustados a 
Precio = Costo ABC
• Los otros productos 
mantienen el Margen 
actual

Escenario ConservadorEscenario Pesimista Escenario Optimista

• Todos los productos 
con Margen negativo 
se venden a un Margen 
de 15%
• Los otros productos 
mantienen el Margen 
actual

• Todos los productos 
con Margen negativo 
se venden a un Margen 
de 30%
• Los otros productos 
también se venden a 
un 30%

+ $2.084.197
mensuales

+ $3.116.210
mensuales

+ $4.264.671
mensuales
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Plan de Ejecución
Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre

Quincena 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Entrega 

Actualiz.

Capac.

Evaluac.
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Hagas lo que hagas,

Hazlo con pasión!


