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Resumen Ejecutivo 

A.J y J.A Redolfi es una empresa distribuidora de alimentos, bebidas y otros, con autoservicios 

mayoristas ubicados dentro de la provincia de Córdoba, con su centro de distribución en la localidad de 

James Craik, cuenta con una trayectoria de más de sesenta años. Surgió como un negocio familiar, el cual 

aún conserva su esencia y cuenta con más de 130 colaboradores. 

Se establece un plan estratégico con un horizonte al año 2022 para abordar la problemática que 

presenta en este momento.  

Principalmente se identifica que los precios de compra se incrementaron en mayor 

porcentaje que los precios de ventas y la rentabilidad decrece, impactando directamente en la visión 

de la organización.  

Se elaboró un diagnóstico y como resultado, una estrategia que propone implementar un nuevo 

enfoque orientado a una expansión a nivel nacional y reposicionamiento de marca, lo que permitirá 

cumplir con los objetivos propuestos. 

 

 

Palabras claves: Plan estratégico, rentabilidad, visión, expansión, reposicionamiento. 
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Abstract 

A.J y J.A Redolfi is a food, beverage and other distribution company, with wholesale self-services 

located within the province of Córdoba, with its distribution center in the town of James Craik, with a 

track record of more than sixty years. It emerged as a family business, which still retains its essence and 

has more than 130 collaborators. 

A strategic plan with a horizon of 2022 is established to address the problems that it presents at 

this time. 

Mainly, it is identified that the purchase prices increased in a greater percentage than the sales 

prices and the profitability decreases, directly impacting the vision of the organization. 

A diagnosis was prepared and, as a result, a strategy that proposes to implement a new approach 

aimed at expansion at the national level and brand repositioning, which will enable the proposed 

objectives to be met. 

 

Keywords: Strategic plan – Profitability – Vision – Expansion – Repositioning. 
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Introducción 

 

El siguiente reporte está basado en una organización con una trayectoria de 61 años en el 

rubro de distribución de alimentos, bebidas, productos de limpieza y otros. Se trata de Alonso J. y 

José A. Redolfi S.R.L, en adelante AJR, esta compañía tiene sus inicios en la localidad cordobesa 

de James Craik, en el departamento de Tercero Arriba, allí cuentan con su centro de distribución 

donde se centralizan las compras a los proveedores y el abastecimiento a los salones de 

autoservicio mayorista situados en Río Tercero, San Francisco y Río Cuarto, en Córdoba capital 

sólo cuentan con distribuidora sin sucursal de autoservicio. 

AJR está compuesta por 4 socios con 140 colaboradores y 83 vehículos destinados a las 

distintas sucursales. Trabaja con 6000 clientes distribuidos a lo largo de la provincia de Córdoba, 

sur de Santa Fe, La Pampa y San Luis. Principalmente se trata de pequeños comercios como 

almacenes, quioscos, despensas de barrio, entre otros. La organización se describe con un lema, 

“Desde 1959, acercando lo mejor”. 

En cuanto a su rentabilidad, se observa que se fueron incrementando los precios de compra 

en mayor porcentaje que los de ventas, la tasa interna de retorno disminuyó hasta el 2,5%. Esta es 

una realidad que afecta a toda la industria debido a que los costos operativos se incrementan a una 

tasa mayor que la de los precios de ventas, en este caso se opta por absorber parte del incremento 

de los precios para poder seguir compitiendo y no perder participación de mercado.  

Del total de las empresas que se radican en Argentina, el 83% son microempresas y el 

16,8% pymes. (Ministerio de producción - Presidencia de la Nación, 2017) Surge la necesidad de 

aplicar una planificación estratégica. 

 La estrategia que se propone es mantenerse en el actual mercado y lograr una expansión a 

nivel nacional con liderazgo en precios.  

Como antecedente puede mostrarse el caso de éxito de la compañía Arcor, tiene una visible 

estrategia de “paso a paso”, es decir, fue tomando decisiones a medida que fue creciendo para 

potenciar la marca y avanzar en estrategias de especialización.  Es un claro ejemplo de una empresa 

cordobesa con gran desarrollo sostenido, con una clara visión de generar nuevos negocios 

constantemente. 
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Su principal foco se basa en liderazgo en costos con integración vertical. Tiene una fuerte 

identidad visual innovadora. 

Logró un posicionamiento estratégico creando una red propia de representación y 

distribución comercial. Actualmente tienen más de 300 distribuidores oficiales y visitan cada  

punto de venta 3 veces por semana, trabaja continuamente en la innovación de procesos y fomenta 

el Co-branding, como lo hizo con la compañía Coca-Cola al crear caramelos con sabor a Powerade 

por ejemplo. (EAE Business School, 2015) 

Otro importante caso es el de la compañía Grido, perteneciente al grupo Helacor  S.A., esta 

es otra empresa surgida en Córdoba, con gran trayectoria y éxito. Su misión es desarrollarse como 

el mayor productor de helados de la región. Su estrategia principal es la diferenciación de precios 

con su competencia, manteniendo excelente relación precio/calidad. 

Trabaja constantemente en crear nuevos productos para paliar la gran estacionalidad que 

incurren con el helado. Por este motivo cuentan distintos alimentos congelados complementarios. 

Apuntan a la innovación en productos y servicios, aunque la gama es diversificada, 

presentan nuevos productos al mercado. (Segado & Molinari, 2016) 

Los antecedentes descriptos, son de vital importancia, de esta manera la empresa A. J. & J. 

A. Redolfi SRL, podrá reconocer la importancia de lograr mediante una planificación estratégica 

liderazgo en precios y tener un conocimiento exhaustivo de sus stakeholders, de esa manera lograr 

una ventaja competitiva. 
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Capítulo I. Análisis de situación 

Macro entorno 

Fuerzas macroeconómicas  

Argentina atraviesa una etapa de gran crisis. Actualmente el país posee una deuda pública 

de más de US$300.000, lo que significa un 91,6% del PBI. (Argentina.gob.ar, 2020) 

En Enero de 2020 se verifica un descenso en la actividad económica del -1,8% con respecto 

al mismo mes de 2019.  

El PBI en el cuarto trimestre de 2019, muestra un decrecimiento de 1,1% con relación al 

mismo período del año anterior, según informe (INDEC, 2020)   En cuanto al PBI per cápita, el 

cual es un estimador de nivel de vida, el valor más reciente es de 2.245€ para el III trimestre de 

2019. (Datosmacro.com, 2019) 

Un importante indicador a tener en cuenta es el índice de precios al consumidor (IPC), 

puesto que es una medida de inflación. En donde, el nivel general del índice de precios al 

consumidor (IPC) representativo del total de hogares del país registró en febrero de 2020 una 

variación de 2,0% con relación al mes anterior” (INDEC, 2020)  

Por otra parte el contexto actual representa una compleja situación a nivel mundial por el 

surgimiento de un brote de enfermedad, COVID-19, en Diciembre de 2019 en la Ciudad de Wuhan, 

China, el cual fue declarado como pandemia el día 11 de Marzo de 2020. (OMS, 2020) Impactando 

directamente debido a cierre de comercios, aislamiento obligatorio en distintos países, cierre de 

fronteras y estancamiento general de la economía. 

Fuerzas globales  

Las perspectivas económicas señaladas por la ONU, muestran inestabilidad y tensiones a 

nivel mundial, la economía global tuvo el crecimiento más bajo de los últimos diez años en relación 

a producto bruto mundial y crecimiento del comercio mundial. En relación al PBI, varios países 

en desarrollo como Angola, Argentina, Brasil, Nigeria, Arabia Saudita y Sudáfrica muestran un 

PBI per cápita más bajo que en el año 2014 y paralelamente se espera un crecimiento para este 

2020 para países emergentes como Brasil, India, México y Turquía. (Naciones Unidas, 2020).  

Dentro de este panorama negativo se suma la situación reconocida mundialmente por la 

propagación de COVID-19. Por su parte, la directora del fondo monetario internacional hizo 

hincapié en la desaceleración de activos financieros a nivel mundial. 
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La reciente crisis por la epidemia mundial de coronavirus ocasionará efectos 

importantes en la economía global durante los primeros trimestres de 2020. Aunque 

todavía es muy pronto para evaluar los alcances de la enfermedad y sus efectos en 

la economía. (Clavellina Miller, 2020)  

Esta situación repercute directamente en la demanda debido a la incertidumbre que se 

presenta, las personas tienden a actuar de manera preventiva y se reducen los gastos en los hogares. 

Si bien el mercado mundial de alimentos se ve menos afectado debido a que satisface necesidades 

básicas, se ve interrumpida la cadena de suministro y escasean ciertos productos elevando el 

precio, ejemplo de ello es la venta de cigarrillos, la cual superó el 100% de su precio en el mes de 

Mayo. (FAO, 2020) 

Fuerzas tecnológicas  

El factor tecnológico es fundamental en el contexto actual, donde toma un rol protagónico 

la transformación digital y con ello, el e-commerce.  

En Argentina en el año 2019 se facturaron $403.278 millones de pesos a través de comercio 

electrónico, lo que representa un crecimiento del 76% interanual. 

Entre los rubros de mayor facturación, se encuentran: pasajes y turismo en primer puesto, 

seguido por tv, equipos de audio y telefonía, en tercer rubro de importancia, alimentos, bebidas y 

artículos de limpieza con una facturación de $ 41.591 millones, lo que significa un 10% de la 

facturación total de e-commerce. (CACE Cámara Argentina de Comercio Electrónico, 2020) 

Resulta importante mencionar que Latinoamérica es exponente mundial en el crecimiento 

de la usabilidad de medios digitales como WhatsApp, Instagram y Facebook. Así lo menciona la 

empresa líder en datos y consultorías a nivel mundial. (Kantar, 2020)  

Fuerzas demográficas  

Según el último censo de 2010, Argentina cuenta con una población de 40.117.096 

habitantes, un 10,6 %  superior al 2001. De los cuales, 19.523.766 son hombres y 20.593.330 son 

mujeres. 

Al 2018 la población asciende a 44.494.502 habitantes, entre ellos, el 45,51% es población 

económicamente activa. (GRUPO BANCO MUNDIAL, 2018) 

Según proyecciones elaboradas por el INDEC, se estima que en los próximos 5 años, la 

población aumentaría a 2.096.000. (INDEC, 2020) 
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La tendencia de cara al futuro, según indica un informe elaborado por el banco mundial, en 

los próximos 30 años el rango etario sería en su mayoría adultos mayores, “Argentina se encuentra 

inmersa en un proceso de transición demográfica hacia una estructura poblacional de mayor edad. 

Ello es producto de la disminución de fecundidad y mortalidad en las últimas décadas. ” (Apella, 

2016) 

Fuerzas sociales  

La evolución en el consumo de alimentos en Argentina ha sufrido cambios en las últimas 

dos décadas, las personas tienden a disminuir la dedicación de tiempo para la preparación de 

comidas, sea por razones laborales o por eventos sociales, optando por practicidad y menos 

elaboración. 

Cabe mencionar que los alimentos más vendidos son los que más se publicitaron. (Zapata, 

Rovirosa, & Carmuega, 2016) 

La vida diaria de los argentinos cambió abruptamente debido al aislamiento obligatorio de 

la sociedad, ocasionado por la pandemia descripta anteriormente. 

Formalmente El DNU 297/2020 establece el día 20 de Marzo de 2020, el aislamiento 

social, preventivo y obligatorio con el fin de proteger la salud pública. Las personas sólo pueden 

movilizarse para adquirir productos de primera necesidad, alimentos, medicamentos y limpieza. 

(Argentina.gob.ar, 2020)  

La sociedad tiende a priorizar el abastecimiento de alimentos de primera necesidad y 

productos de limpieza del hogar e higiene personal. 

La sociedad Argentina presenta variabilidad en sus salarios, los salarios totales registraron 

un aumento del 6,4% en enero de 2020 respecto al mes anterior. (INDEC, 2020) Al incrementar 

los ingresos de las personas, estas tienden a modificar el patrón de consumo, optando por alimentos 

más variados, en mayor cantidad y productos de mayor calidad. (Zapata, Rovirosa, & Carmuega, 

2016) 

Fuerzas Políticas y legales  

El contexto nacional presenta un proceso de transición luego de las elecciones 2019, donde 

asume el mandato como presidente Alberto Fernández y Vicepresidente, Cristina Fernández de 

Kirchner, con una visión clara de priorización a los sectores más frágiles.  

La Directora Gerente del FMI emitió un comunicado de prensa donde indica las 

preocupaciones esenciales del presidente. 
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Cuidar a las personas más vulnerables en Argentina y abordar la difícil situación 

económica del país han estado entre las prioridades más altas del presidente Alberto 

Fernández desde que asumió su cargo. Atender estos problemas se ha vuelto aún 

más apremiante a la luz de la pandemia del coronavirus y dado su importante 

impacto económico y sobre la salud pública. (Georgieva, 2020)  

 

Desde el gobierno nacional, actualmente funciona un plan elaborado por el ministerio de 

desarrollo social,  otorgando una tarjeta con fondos para adquirir alimentos de manera mensual. 

“El Plan Argentina contra el Hambre se apoya en el fortalecimiento de las acciones que lleva 

adelante el Programa Nacional de Seguridad Alimentaria y Nutricional. Implica la promoción y 

fortalecimiento del Acceso a la Canasta Básica de Alimentos.” (Argentina.gob.ar, 2020)  

Se destacan otras herramientas ofrecidas desde el gobierno nacional, para incentivar a 

emprendedores a iniciar sus proyectos o acompañarlos en su crecimiento, entre ellos pueden 

mencionarse diversos créditos a tasa preferencial, en algunos casos a tasa cero y largo plazo, 

subsidios para el sector productivo, microcréditos para la economía social y solidaria. 

(Argentina.gob.ar, 2020) Estas iniciativas generan una mayor oferta - demanda al sector. 

El 19 de Marzo de 2020 el gobierno nacional lanza un decreto de necesidad y urgencia en 

el que se dispone el aislamiento social y preventivo obligatorio para mitigar el impacto por el brote 

de COVID-19 declarado como pandemia. El impacto al sector influye en menor medida en 

comparación a otros sectores, ya que se trata de bienes de consumo esenciales, por lo cual el 

decreto informa que quedan exceptuados del aislamiento, pudiendo continuar con actividad con 

las medidas necesarias. Cabe destacar que la demanda es menor debido a locales comerciales que 

no tienen apertura al público y distintos eventos que no pueden ser realizados.  (Saij.gob.ar, 2020)  

Fuerzas ecológicas  

En el año 2015 las Naciones Unidas han adoptado una serie de objetivos mundiales con 

una meta al año 2030, llamados objetivos de desarrollo sostenible, con el fin de proteger el planeta, 

erradicar la pobreza y asegurar paz y prosperidad. 

Estos objetivos son 17 y están planteados para toda la población, tanto sectores públicos, 

como privados y sociedad en general. 
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Entre los objetivos se encuentra el hambre cero, implica mejorar la nutrición, distintas 

organizaciones realizan donaciones de alimentos, desde el gobierno se aplicó un programa de 

precios cuidados para productos de primera necesidad. 

Uno de los objetivos es trabajo decente y crecimiento económico, promoviendo el empleo 

pleno, productivo y decente. Otro objetivo es, industria, innovación e infraestructura, implica la 

modernización, avances tecnológicos y mejoras para el desarrollo económico. (Programa de las 

Naciones Unidas para el desarrollo, 2020) Es fundamental tener compromiso con miras a un futuro 

en equilibrio social, económico y medio ambiental. 

Micro entorno 

Modelo de las fuerzas competitivas  

Riesgo de entrada de competidores potenciales   

Las barreras de entrada para la industria mayorista de alimentos, bebidas y artículos de 

limpieza son altas, debido la actual situación económica, teniendo en cuenta que se trata de una 

industria madura y se requiere una importante inversión para su surgimiento.  

En la industria actualmente se trabaja con economías de escala, con lo cual es más complejo 

para competidores potenciales lograr igualar los precios ya establecidos por las compañías que ya 

se encuentran en la industria. Otra importante barrera son las regulaciones, como licencias y 

restricciones de cada zona para nuevas empresas. 

Por otra parte las empresas que actualmente se encuentran en el rubro tienen gran 

trayectoria y posicionamiento. Los potenciales competidores no significan una gran amenaza. 

Rivalidad entre las compañías establecidas  

La industria dedicada a productos de primera necesidad, cuentan con gran cantidad de 

competidores ya establecidos en el mercado, se trata de compañías con volúmenes de venta 

similares y una fuerte competencia de precios. Entre los principales competidores en la industria 

se puede mencionar a empresas preventistas y entrega a domicilio son A.J Y J.A Redolfi, Rosental 

y Micropack en la ciudad de Rosario, Santa Fe. En Río Tercero se encuentra Luconi Hnos. En Río 

Cuarto Grasano, Monje y Top (Súper Imperio) Baralle y Nueva Era y en San Francisco, Dutto 

Hnos.  

En Córdoba, Maxiconsumo, Yaguar, Roberto Basualdo S. R. L., Tarquino, Macro y Diarco, 

estas empresas cuentan con locales de autoservicio mayorista, la localización geografía implica 
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una ventaja competitiva para las empresas mencionadas al recibir una mayor afluencia de clientes, 

pueden obtener una mejor condición en relación a economías de escala. 

Un importante factor es que se verifica un aumento en la demanda de la industria, como se 

detalla más arriba, esto genera una mayor productividad sin quitar participación de mercado a otros 

competidores. El nivel de rivalidad es alto. 

Poder de negociación de los compradores  

Los compradores en su mayoría son pequeños comercios, almacenes de barrio, kioscos, 

bares, confiterías, comedores y perfumerías. 

El poder de negociación es bajo debido a que en su mayoría son  comercios informales, sin 

un estudio de mercado y tampoco establecen pautas de negociación.  

Es importante mencionar que los compradores no dependen de un único proveedor, es decir 

que si consiguen mejores precios o condiciones, tienen la facilidad de sustituirlo, por lo tanto, es 

una amenaza. 

Poder de negociación de los proveedores  

  El poder de negociación de proveedores es alto, puesto que se trata de grandes empresas 

con gran cantidad de clientes mayoristas y marcas posicionadas con sus propias condiciones, como 

Arcor, Kraft Food y Johnson´s & Johnson´s, no dependiendo sólo de un comprador, por lo cual 

representa una amenaza alta. 

Los proveedores son altamente poderosos ya que sus productos son importantes para el 

rubro distribución mayorista, al ser marcas consolidadas es costoso cambiar de abastecedor. Su 

bienestar no depende de sólo un cliente,  tienen la posibilidad de realizar una integración vertical 

hacia delante y evitar los costos logísticos de distribución, generando una competencia directa. 

Amenaza de productos sustitutos  

Los productos comercializados en la industria anteriormente señalada, son fácilmente 

sustituibles, representan una alta amenaza, debido a que si un cliente recibe una mejor oferta en 

cuanto a precios o financiación, tiene la facilidad de cambiar de vendedor rápidamente al no tener 

exclusividad. Hay una alta probabilidad de generarse una guerra de precios.  

Hay productos del mercado actual que pueden ser sustituidos, son alimentos y bebidas de 

origen orgánico, sin conservantes, estos satisfacen las mismas necesidades pero a un precio mayor. 

Otros alimentos a base sólo vegetal para alimentación vegetariana y/o vegana, son tendencia y 

reemplazan directamente por el consumo de alimentos estándar. 
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Productos complementarios  

Dentro de la industria de autoservicios y distribución mayorista de alimentos, bebidas, 

perfumería, congelados y otros, pueden complementarse diversos productos para su utilización o 

su consumo, ejemplo de ello es ofrecer bolsas térmicas o conservadoras para el traslado de 

productos congelados, recipientes para guardado de distintos alimentos y exhibidoras de productos 

para pequeños comercios. De esta manera se pueden obtener beneficios al trabajar con cross-

selling. 

Analizando las fuerzas competitivas puede notarse que hay una fuerte rivalidad entre 

empresas establecidas en la industria, con alto poder de negociación por parte de los proveedores 

y riego por productos sustitutos.  

Los potenciales competidores no representan una amenaza significante y los compradores 

se encuentran a merced de la mejor oferta, sin poner condiciones. 

Actualmente la industria mayorista de alimentos, bebidas y productos de limpieza, como 

se describió anteriormente, se encuentra con un incremento en las ventas, aun teniendo en cuenta 

la inflación, es decir que cada vez más la sociedad elige comprar al por mayor. 

Ciclo de vida  

La industria se encuentra en su etapa de madurez, con consolidación y posicionamiento en 

el mercado. El crecimiento es cada vez más lento, es momento de generar estrategias en un entorno 

altamente cambiante. Al tratarse de productos básicos, la industria puede permanecer en este 

estado de manera indefinida. 

Análisis de mercado 

En la industria de supermercados y autoservicios mayoristas se verifica un incremento en 

comparación al año 2019 en cuanto a ventas a precio corriente, es decir a valor nominal; se verifica 

en Enero de 2020 un incremento del 66,3 % en relación a Enero de 2019. En cuanto a las ventas a 

precios constantes, teniendo en cuenta índice de inflación, el incremento es del 6,6 % respecto a 

Enero del año 2019 según datos publicados. (INDEC, 2020) 

En cuanto al índice de precios al por mayor en alimentos y bebidas, se verificó un aumento 

interanual de 57% de 2018 a 2019, y un crecimiento del 46,2% en el total de los rubros. 

(Presidencia de la Nación, 2019) 
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La industria en análisis pertenece a un rubro exceptuado de la prohibición de circular 

debido al aislamiento obligatorio, por lo tanto no se ha paralizado, al contrario, generó mayores 

ventas en las primeras semanas de Marzo en canales mayoristas, y posteriormente al agravarse la 

situación, se da el crecimiento en retails. 

En cuanto a canales de venta no presenciales, a partir del mes de Marzo, las ventas se 

sextuplicaron, y para cadenas con compra online y retiro en tienda se triplicaron, así lo menciona 

el titular de la Asociación de supermercados. (Martinez, 2020) 

Los clientes en la industria en su mayoría son pymes, actualmente Argentina cuenta con 

1.066.351 pymes de las cuales el 50,7% corresponde al rubro comercio. (Ministerio de producción 

- Presiencia de la Nación, 2020) 

Análisis interno 

Grupo Redolfi posee una gran diversidad de productos de grandes marcas, diferenciándose 

de otros competidores por el grado de satisfacción a sus clientes y sus precios competitivos en 

ciertos productos.  

Se puede decir que AJR cuenta con competencias distintivas al lograr vínculos estrechos 

con proveedores, y así obtener precios más competitivos para ofrecerles a sus clientes. 

Se logra una diferenciación de producto al ofrecer una entrega más rápida que la 

competencia y la posibilidad de dar descuentos a clientes que pagan al contado y una asesoría post 

venta. Cuenta con un valioso recurso, que es un centro de distribución de 3,5 hectáreas con 

ubicación estratégica. Esto permite realizar compras a mayor escala y contar con stock de 

seguridad. En cuanto a su ubicación, se accede más fácil y rápidamente a sus clientes. 

Cadena de valor 

Una de las actividades primarias que se desarrollan en AJR es la producción, en este caso 

el servicio de abastecimiento. El procedimiento de pedido por parte de los clientes es de manera 

manual, los vendedores realizan el pedido al centro de distribución  a través de dispositivos 

móviles. Los pedidos realizados desde las sucursales se realizan desde internet.  

AJR se diferencia de su competencia por su tiempo de entrega acotado, en las sucursales 

tienen un tiempo de 24 horas y en otras localidades un tiempo aproximado de 48 horas. Se distingue 

por su gran variedad de productos y de primeras marcas. 

En relación a marketing y ventas, la empresa tiene un posicionamiento en el mercado por 

su trayectoria en el rubro por más de 60 años, generando excelentes vínculos con sus proveedores, 
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de hecho obtiene precios altamente competitivos con los artículos de Refinerías de Maíz, 

Hellmann´s, Ades, Knorr y Gillette.  

Por otra parte, los vendedores se contactan con sus clientes de manera telefónica, se debe 

tener en cuenta que las operaciones de venta en forma manual ocasionan errores humanos, demoras 

o pérdida de potenciales clientes con manejo de operaciones online.  

No cuenta con un plan estratégico de marketing y/o publicidad. Se patrocinan eventos y 

equipos deportivos de la zona y se realizan publicaciones en info-guías en la localidad de Río 

Cuarto. También hay disponible una página web con información sobre la empresa actualizada por 

última vez en el año 2018 y se verifica una cuenta de Facebook e Instagram oficiales, sin 

información relevante o publicidad. 

Posee una flota de 83 vehículos identificados con la marca, se comprenden desde utilitarios 

hasta camiones de gran porte, distribuidos entre las cinco sucursales. 

El centro de distribución tiene una ubicación estratégica gracias a la ruta nacional Nº9, que 

une la Capital Federal con el norte del país, pasando por Córdoba, y además es cruzada de este a 

oeste por la ruta provincial Nº 10. De esta forma logra llegar a sus clientes más rápido que su 

competencia y reduce costos operativos. 

Para seguir siendo competitivos la gerencia ha tomado la decisión de absorber parte del 

incremento de precios. 

Servicio al cliente, como lo indica la visión de la organización, marcar una diferencia con 

sus competidores a través de un servicio orientado a la satisfacción del cliente. Se mencionó 

anteriormente que AJR posee entregas más ágiles que su competencia, cuentan con asesoramiento 

comercial, los mismos vendedores asesoran a los clientes al momento de instalar un local nuevo 

con toda la información que necesitan, luego realizan visitas de seguimiento con una frecuencia 

de 15 días. La compañía muestra al cliente en el centro de todo.  

En cuanto a la modalidad de pago, el 80% de los clientes del Grupo Redolfi abona de 

contado y el 20% restante, en hasta 21 días luego de realizada la compra. 

La página web oficial de la empresa cuenta con un catálogo digital sin actualización, el 

último publicado corresponde al año 2018. (A.J & J.A Redolfi, 2020)  Aquí los interesados o 

potenciales clientes no logran acceder a información con precios actualizados y condiciones 

vigentes. 



14 
 

 
 

Entre las actividades de soporte, AJR cuenta con un sistema informático para control de 

inventario del centro de distribución en James Craik. Este sistema realiza automáticamente un 

análisis estimando el volumen de compras y evitando fluctuaciones o posibles quiebres de stock. 

La gestión de la organización está orientada hacia las tareas. Se encuentran definidas las 

actividades a realizar, actualmente no se miden indicadores grupales o individuales para el logro 

de objetivos. 

En cuanto a la infraestructura de la empresa, en la gestión actual no se desempeñan 

actividades formales correspondientes al área de recursos humanos, tampoco gestiones de clima 

organizacional. 

La empresa consta de 140 colaboradores. El criterio fundamental que se maneja es una 

cultura de confianza. Se muestra una baja rotación, trabajadores experimentados y con capacidades 

adquiridas por experiencia en la industria. 

En cuanto a los puestos y su descripción, la organización cuenta por escrito con el detalle 

de funciones, tareas y responsabilidades de cada puesto con sus respectivos requerimientos. Hay 

discrepancia entre la información que contiene el organigrama con respecto a los puestos y la 

descripción de los mismos, se requiere una verificación y actualización de la realidad. 

En cuanto comunicación interna, no se describe un canal oficial o una intranet. 

Organigrama  

AJR posee dos organigramas descriptos en forma vertical, uno de ellos muestra las áreas 

que compone el centro de distribución de James Craik con sus debidos puestos. El segundo 

organigrama se divide por zonas donde se establecen las sucursales. Aquí surge la necesidad que 

unificar la información en un solo organigrama y poder actualizarlo a similitud de la realidad. 

Estrategia  

Se propone un crecimiento intensivo a nivel nacional con liderazgo en precios y 

reposicionamiento de la marca para crear lealtad en sus clientes. Esto implica cambios con respecto 

a la estructura actual para un mejor aprovechamiento de los recursos. Repercuten en desarrollos y 

cambios a nivel tecnológico para lograr mayor agilidad en los procesos. 

El impulso primordial de esta estrategia consiste reforzar la posición competitiva a largo 

plazo. 

Análisis de FODA  

A modo de resumen se describen los principales factores tanto internos como externos. 
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Debilidades;  

Ausencia de área de recursos humanos, por ende no se realiza proceso de reclutamiento, 

selección e inducción de personal. No se gestionan acciones de motivación, beneficios y clima 

interno. Ausencia de plan de marketing y publicidad. 

No se ofrece financiamiento con distintos medios de pago para otorgar facilidades a 

clientes. No se define un mercado meta. No se mide la satisfacción al cliente post venta. 

Fortalezas; 

Se encuentra en la industria de consumos básicos. Es una organización consolidada y con 

trayectoria con crecimiento empresarial sostenido. Ofrece variedad de productos de primeras 

marcas, en algunos casos con precios altamente competitivos por el nivel de ventas. Solvencia sin 

necesidad de financiamiento externo. 

Oportunidades; 

Cuenta con alcance fuera de la provincia de Córdoba, tiene excelente vínculo con 

proveedores, para poder expandirse nacionalmente. Comercializar productos complementarios.  

La industria es amplia en cuanto a clientes y permite aumentar la participación de mercado. 

Introducir mejoras en tecnología. Incorporar nuevos medios de pago digitales con tarjetas de débito 

y crédito para asegurarse la venta en el momento. 

Este escenario muestra también la posibilidad de ofrecer nuevos servicios e innovadores 

espacios digitales para navegar y comprar. 

Amenazas; 

Situación económica-política actual que afectan a la industria. Clientes sensibles a precios 

del mercado. Rivalidad constante. Aumento de precios de productos. Tendencias en productos 

sustitutos no comercializados por la compañía. 

 

Capítulo II. Marco Teórico 

 

Se desarrollan aquí, los principales conceptos y definiciones que se abordan en el reporte. 

Se detallan criterios que sirven como comprensión del tema propuesto. Entre ellos figuran los 

distintos tipos de estrategias y sus riesgos, se cita al autor Sainz de Vicuña donde explica la 

estrategia de liderazgo en costos, diferenciándolo de liderazgo en precios. Se hace especial énfasis 
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en estrategias de crecimiento se diferencia el crecimiento interno y externo. Se cita a Ansoff 

describiendo la matriz creada por Él, la cual es ampliamente utilizada hasta la actualidad. 

 

Planificación estratégica  

El concepto de planificación estratégica propiamente dicho, según Drucker citado por 

Chiavenato (2016, pág. 27) indica que “es el proceso que sirve para formular y ejecutar las 

estrategias de la organización con la finalidad de insertarla, según su misión, en el contexto en el 

que se encuentra”. Siendo más específico, se describe el término de estrategia, “La estrategia es 

un plan unificado, comprensible e integral (…) diseñado para asegurar que los objetivos básicos 

de la empresa sean alcanzados” (Mintzberg, 1993). Por otra parte, la idea que plantea el autor Sainz 

de Vicuña, es que la estrategia es un conjunto de decisiones y recursos para poder lograr los 

objetivos propuestos, este autor hace especial énfasis en el entorno al momento de la toma de 

decisiones con respecto a la estrategia. El autor explica que se subdividen según el nivel de 

complejidad en cuanto a la toma de decisiones, en orden de relevancia se destacan estrategias 

corporativas, estrategias competitivas, estrategias de crecimiento y estrategias funcionales. (Sainz 

de Vicuña Ancín, 2017) 

Porter destaca tres estrategias, llamadas genéricas, estas son; diferenciación, enfoque o 

concentración y liderazgo global en costos, la última tiene por objetivo reducir en la mayor medida 

posible los costos de producción y distribución para brindar un precio menor que la competencia. 

(Porter, 2008) 

Por su parte, Sainz de Vicuña hace referencia al liderazgo en costos indicando que el 

principal objetivo que persigue esta estrategia es aumentar la participación de mercado, 

incrementar la cantidad de clientes disminuyendo la mayor cantidad de costos en las distintas áreas 

que componen la empresa. Destaca también la importante diferencia entre liderazgo en costos y 

liderazgo en precios. Generalmente se trabajan en conjunto, ya que al reducir costos se pueden 

reducir los precios de mercado siempre que la estrategia sea de precios de penetración, pero esto 

no siempre ocurre, pues se puede hacer uso del beneficio para distintas inversiones.  

Los beneficios de reducir costos, según (Hill & Jones, 2011) se dan controlando los 

inventarios de manera eficiente y aumentando su rotación. Resalta la importancia de una buena 

experiencia del cliente y capacidad de respuesta al mismo, repercutiendo en una mayor cantidad 

de clientes, aumentando las ventas, lo cual genera economías de escala y costos aún más bajos.  
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Hay ciertos riesgos que recaen al hacer uso de este tipo de estrategias, si se hace foco sólo 

en aumentar las ventas, puede ocurrir no tener la capacidad necesaria para poder satisfacer a la 

demanda. (Ansoff, 1957) 

Al evaluar el desarrollo de estrategias, se mencionan dos opciones en cuanto a estrategias 

de crecimiento, estas son crecimiento interno u orgánico y crecimiento externo. El crecimiento 

interno aborda nuevos productos, nuevos mercados, potenciar el negocio actual y el crecimiento 

externo trata sobre alianzas, franquicias fusiones y absorciones. (Sainz de Vicuña Ancín, 2017) 

Las oportunidades de crecimiento que señalan (Kotler & Keller, 2012) son oportunidades 

de crecimiento integrado, por diversificación y crecimiento intensivo.  

Otro importante autor, Ansoff, pionero del pensamiento estratégico, plantea esta acción 

como una matriz con tres estrategias posibles a implementar, penetración de mercados, desarrollo 

de mercados y desarrollo de productos o servicios. (Ansoff, 1957) 

Aplicaciones actuales 

Sainz de Vicuña, autor del libro “El plan estratégico en la práctica” y de otros 26 libros 

inspirados también en la práctica empresarial, confirma la importancia de aplicar la matriz de 

Ansoff, si se desea continuar con una estrategia de crecimiento. Posterior a su aplicación se 

concluye si es viable utilizar una estrategia de penetración, nuevos mercados, nuevos productos, 

diversificación o una combinación de ellos. La estrategia de penetración, según indica el autor, es 

la más segura, la principal ventaja es expandirse y lograr una mayor experiencia en cuanto al 

producto y el mercado en el cual se trabaja. Otra importante estrategia es el desarrollo de mercados, 

la cual puede complementarse con la anterior. Se trata de una expansión geográfica. 

Según lo analizado por el autor, la ventaja de la estrategia mencionada es que al conocerse 

el negocio, la gestión sería mejor, los beneficios pueden obtenerse más fácilmente y resulta menos 

costoso, en el caso de non funcionar, el riesgo presenta es menor. (Sainz de Vicuña Ancín, 2017) 

Luego de verificar investigaciones empíricas, se expone las conclusiones de una tesis 

elaborada para el título de Maestría en administración, en donde luego de realizar un trabajo de 

campo y pruebas de hipótesis, se destaca que la relación entre crecimiento intensivo y 

posicionamiento de la empresa permiten incrementar las ventas y poder lograr una posición más 

competitiva. (Yanac, 2019) 
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Estrategia central de reporte de caso 

La principal acción según Sainz de Vicuña es verificar las oportunidades dentro del 

negocio actual, es decir, utilizar estrategias de crecimiento intensivo teniendo en cuenta el producto 

actual en el mercado actual y elaborar una matriz de “expansión de producto-mercado”. 

Entre los beneficios de analizar estrategias de crecimiento intensivo a través de una 

penetración del mercado es que se trabaja en core bussines, es decir, con posibilidades ya 

existentes en la empresa, se conoce el entorno y el mercado. Según lo afirma el autor, la 

rentabilidad es mayor cuando se seleccionan estrategias de expansión. (Sainz de Vicuña Ancín, 

2017) 

Al evaluar una estrategia de crecimiento, debe estar ligada al posicionamiento de la 

organización, (Kotler & Armstrong, 2008) lo definen como la manera en que los clientes ven un 

producto teniendo en cuenta sus atributos a diferencia de los productos de los competidores. 

Como beneficio fundamental se determinan incremento en ventas, mejoras relacionadas a la 

logística, a través de la reducción de costos en gestión de stock, mejoras en estructura 

organizacional y otorgarle valor agregado al cliente. 

 

Capítulo III. Diagnóstico 

Luego de haber realizado el análisis del entorno correspondiente, el cual es sumamente 

importante para poder detectar oportunidades y tener precaución sobre amenazas, se debe hacer 

foco en las fortalezas de la empresa y afrontar las debilidades.   

La problemática más relevante se encuentra en que las utilidades comienzan a disminuir 

con respecto a los precios de venta, debido a que los costos operativos e insumos aumentan en 

mayor medida. En este caso la organización decide absorber parte del incremento de los precios 

para seguir siendo competitivos. 

De acuerdo a lo expuesto, es el momento de poder desarrollar e implementar estrategias 

que lleven a la organización a una ventaja competitiva. 

La organización se encuentra inserta en un contexto de gran incertidumbre y variabilidad 

a nivel general. 

Se sugiere iniciar como primera medida un crecimiento intensivo dentro del territorio 

nacional a través de un reposicionamiento con liderazgo en precios.  



19 
 

 
 

Se recomienda llevar a cabo una combinación de estrategias de crecimiento: penetración 

de mercado manteniendo la comercialización de los productos actuales en el mercado actual y 

desarrollo o expansión a nuevos mercados a nivel nacional como se mencionó anteriormente. 

Esta decisión se fundamenta en que la organización está inmersa en su madurez, presenta 

como fortaleza una gran trayectoria y conocimiento del mercado, al operar con clientes en su 

mayoría pymes se recomienda continuar con dicho segmento ya que las pequeñas y medianas 

empresas concentran el 66% de la fuerza de trabajo en Argentina. 

Por otra parte se cuenta con una excelente relación con proveedores, lo que puede facilitar 

la negociación al incrementar las ventas. 

Al contar con un amplio centro de distribución ubicado estratégicamente sobre la ruta 

nacional N° 10, a 3 Km. de la ruta nacional Nº 9 y a 2,5 Km. de la autopista Córdoba-Rosario 

facilita el alcance de distribución a otras localidades con mayor rapidez. 

Mediante esta estrategia se trabajan las debilidades que presenta AJR, es fundamental 

contar con un área específica de marketing y publicidad para poder dar curso a la misma, requiere 

poder incorporar innovación tecnológica en los procesos. Las ventas se realizan de manera manual 

sin ningún software para agilizar los pedidos y dedicar tiempo de los asesores de venta a 

incrementar la cantidad de clientes. 

Al iniciar una penetración de mercado, se debe tener en cuenta que es necesario aumentar 

la cantidad de asesores de venta, se incrementan los gastos en publicidad y promociones de venta 

de manera omnicanal.  

La estrategia de penetración se encuadra en los productos existentes, no se requiere en 

este caso un desarrollo de nuevos productos, pues al tratarse de bienes de consumo básico se cuenta 

con cierta seguridad de consumo. Aquí la estrategia es a través de una oferta de precios que mejore 

al de la competencia. 

Para poder mejorar el precio, se requiere por una parte reducir costos, y por la otra generar 

mayor cantidad de clientes para obtener una mejor negociación en economía de escala. Es clave 

poder ser líder en precios porque la principal amenaza es que los clientes actuales son sumamente 

sensibles a los precios de mercado. 

Por lo tanto la estrategia seleccionada es válida para ser implementada en el sector y en 

mayor medida por su estado de madurez y su posicionamiento actual.  
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El impulso fundamental de esta amplia estrategia consiste en reforzar la posición 

competitiva a largo plazo, permitiendo aumentar la rentabilidad y ganar participación de mercado. 

Como conclusión diagnóstica se evidencia que es conveniente abordar un plan que genere 

mayor rentabilidad en el mediano plazo a fin de cumplir con los objetivos de la organización y 

poder hacer el máximo aprovechamiento de los recursos. 

 

Capítulo IV. Plan de implementación 

Hasta aquí se ha detallado la principal problemática que presenta la organización, se 

realizó un diagnóstico y se plantea una propuesta acorde a las necesidades encontradas, se 

definieron los principales objetivos, evaluados de acuerdo a la visión y misión que se propuso para 

la organización.  

Cada estrategia competitiva se acompaña de un plan de acción con los tiempos y recursos 

necesarios para ser llevado a cabo.  

Dentro de su marco estratégico, la organización se caracteriza con una visión y misión 

que debe ser reorientada al contexto actual. 

Se sugiere acotar la visión de una manera más concreta, clara y concisa de la siguiente 

manera: “Ser una empresa líder a nivel nacional en distribución y autoservicio buscando 

rentabilidad y crecimiento continuo, distinguida por una calidad de servicio excelente para sus 

clientes, colaboradores y a la comunidad.” 

Se elimina la frase “en el mercado en el que participa actualmente” para dar opción a una 

expansión a nivel nacional.  Por otra parte, se retira la siguiente frase para ser utilizada en los 

valores que rigen a la empresa. “Una ampliación de oportunidades de desarrollo personal y 

profesional a sus empleados, preservando el carácter familiar de la empresa”  

Se sugiere también restructurar a la Misión como: “Acercar a nuestros clientes productos 

de calidad de manera ágil y oportuna.” 

Aquí al igual que en la visión es recomendable expresar el compromiso hacia los 

colaboradores en los valores de la organización. 

A continuación se detalla la propuesta de aplicación, es importante mencionar que todos 

los objetivos propuestos son abordados desde cuatro importantes pilares que deben sostener a la 

empresa de manera sustentable. Ellos son: Rentabilidad, crecimiento, eficiencia y experiencia del 

cliente. 
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Propuesta de aplicación 

 

Objetivo general 

Aumentar la rentabilidad a un 3% al finalizar el año 2022, a través de un crecimiento 

intensivo a nivel nacional y reposicionamiento de la marca. 

Se trata de un objetivo directamente relacionado a la visión de la organización, se 

requieren altos niveles de rentabilidad para luego poder reinvertir esas utilidades en crecimiento y 

posicionamiento de marca. 

Se determina aumentar la rentabilidad a un 3% teniendo en cuenta la última información 

proporcionada en el estado de resultado de AJR. Se tomó como base un comparativo entre 2016 y 

2018, donde la rentabilidad en los dos primeros años fue del 2, 35% y 1,57% respectivamente y 

de un 1,94% en 2018. Se calculó tomando el resultado final sobre el total de ventas del ejercicio. 

Se estima lograr esta rentabilidad en dos años, esta estimación representa un crecimiento 

de un 1,44% en relación a 2018.  

Debido al contexto actual V.I.C.A del país, el alcance es nacional. 

 

Objetivos Específicos 

- Crecer 25% en volumen de ventas al finalizar el año 2022 a través de un crecimiento 

intensivo, del cual, el 5% sea a través de conversión a ventas e-commerce. 

Para lograr un mayor crecimiento en ventas, se debe trabajar a través de la omnicanalidad 

abarcando distintos medios, poder brindar a los clientes y potenciales clientes resolver su pedido 

de manera ágil a través del canal no presencial es fundamental y determina la ventaja competitiva. 

Más aun teniendo en cuenta la obligada evolución de ventas online surgidas a raíz de la pandemia 

nombrada anteriormente. Cabe destacar  que dentro de este objetivo se detallan estrategias de 

expansión dentro de Argentina y también intensificar la presencia en zonas de venta actuales. 

Resulta viable incorporar un área de Marketing con un responsable para hacer foco en las 

estrategias detalladas en el plan de acción.  

- Lograr fidelización de clientes implementando una medición de la experiencia del 

cliente, estableciendo un 90% de respuestas satisfactorias en el transcurso de seis 

meses. 
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Se necesita contar con feedback de clientes para conocer sus intereses, qué valora, cuáles 

son sus expectativas y lograr así mayor fidelización y abordar oportunidades de mejora con 

respecto a tiempos, variedad de productos, precios y otras variables. 

- Reducir un 5% en costos relacionados a la cadena de suministro en el plazo de un año. 

Con este objetivo de eficiencia se incentiva a realizar un control exhaustivo de toda la 

cadena de suministro e identificar posibles costos innecesarios. Se necesita realizar una evaluación 

detallada desde la compra de productos, manejo de inventarios, transporte y posteriores ventas 

para el aprovechamiento de recursos. Es necesario documentar el análisis a realizar de punta a 

punta para poder identificar en dónde se encuentran desperdicios o costos incurridos ya sean costos 

de pedido, costos de mantenimiento de inventario o costos de oportunidad por no poder cumplir 

con ciertas ventas. 

 

Plan de acción 

 

Descripción de las estrategias asociadas a cada objetivo y áreas relacionadas.   

En el siguiente plan se describen los objetivos mencionados anteriormente con sus estrategias y 

planes de acción a ser trabajados; cada uno contempla quién es el responsable de llevarlo a cabo 

y sus tiempos. En cuanto al  alcance geográfico, la propuesta es aplicable para territorio 

argentino, se estima lograr la meta esperada a fines del año 2022. 
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Tabla 1. Cronograma de plan de acción Plan de acción 

 

OBJETIVO ESTRATEGIAS  TÁCTICAS RESPONSABLE 

TIEMPO 

INICIO 
PUNTO DE 
CONTROL 

DURACIÓN 
EN DÍAS 

FIN 

Crecer 25% en volumen de 

ventas al finalizar el año 

2022 a través de un 

crecimiento intensivo, del 

cual, el 5% sea a través de 

conversión a ventas e-

commerce. 

Incorporar un asesor de RR.HH 
tercerizado 

*Búsqueda y selección de profesional de RR.HH 
tercerizado 

*Dirección   01-sep 0 11 11-sep 

*Encargado de reclutamiento, selección e 
inducción en la organización y re-asignación de 
colaboradores a cada puesto. *Liquidación de 
sueldos             

*RR.HH. 14-sep trimestral 836 30-dic 

Incorporar un colaborador 
responsable de  Marketing  
conducido por la dirección 

general 

*Crear descripción del nuevo puesto 

*RR.HH 

21-sep 0 5 25-sep 

*Reclutamiento, selección e inducción de 
profesional de marketing.                           

28-sep 0 18 16-oct 

Generar acciones de 
comercialización que posibilite 

a la empresa expandirse 
geográficamente. 

*Definir zonas viables de venta para penetración y 
desarrollo de mercado.                                        
*Asignar zonas potenciales de venta a cada 
vendedor.                                                      

*Dirección 
*Gerente de 

ventas     
01-sep Quincenal 25 25-sep 

*Diseñar escala de incentivos para vendedores 
trimestralmente.   

*Finanzas     
*RR.HH 

14-sep 0 11 25-sep 

*Incorporar 5 nuevos vendedores para abarcar las 
zonas de desembarco en distribución                                  
*Crear descripción de puesto para vendedor 

*RR.HH      02-nov 16-nov 26 27-nov 

*Restructurar hoja de ruta para transportistas 
*Gerente de 

ventas 
09-nov 16-nov 11 27-nov 
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Crear un nuevo canal de venta  
e-commerce.                            

*Hacer bench con dos empresas de similares 
características. *Presupuestar 3 community 
managers. Seleccionar uno de ellos.                                                                      

 *RR.HH 
*Responsable 

de Mkt.                 
01-oct 0 23 23-oct 

*Diseñar  nuevo Front end para página web y 
añadir canal e-commerce con carro de compras. 
*Mantenimiento de página web 

*Outsourcing - 
Community 
Manager.    

26-oct mensual 36 01-dic 

Iniciar una campaña de 
publicidad digital (Inbound 

Marketing) 

*Campaña de publicidad digital (Google adwords, 
Facebooks Ads y landing page.)              
*Mantenimiento de publicidad y reportes 

*Outsourcing - 
Community 
Manager.  

26-oct mensual 36 30-dic 

Brindar nuevas herramientas a 
colaboradores sobre 

habilidades y técnicas de venta 

*Reunión con colaboradores y puesta en común 
de mejores prácticas.                                             
*Dictar capacitación para venta efectiva a cargo 
de la Gcia. 

*RR.HH      
*Gerente de 

ventas 
01-dic 0 25 25-dic 

Lograr fidelización de 

clientes implementando una 

medición de la experiencia 

del cliente, estableciendo 

un 90% de respuestas 

satisfactorias en el 

transcurso de seis meses. 

Seleccionar consultora experta 
en experiencia del cliente 

*Presupuestar Consultora wow! Experta en 
experiencia del cliente 

RR.HH 23-nov 0 11 04-dic 

Definir los focos principales a 
medir en la encuesta dirigida a 

clientes. 

*Realizar encuesta de manera aleatoria.                                         
*Recolectar datos de encuestas y tabular datos 
relevantes.                                                               
*Dar respuesta cuando así lo requiera. 

*Consultora 
wow! Experta 
en experiencia 

del cliente 

07-dic Mensual 753 30-dic 

Diseñar un programa de 
fidelización con beneficios 

especiales. 

*Otorgar reconocimientos a clientes con mayor 
antigüedad y volumen de compra 

*Dirección 
*Responsable 
de Marketing 

01-mar Mensual 670 30-dic 

Reducir un 5% en costos 

relacionados a la cadena de 

suministro en el plazo de un 

año. 

 

Hacer un story mapping en la 
cadena de suministro para 

detectar desperdicios 

*Documentar los siguientes procedimientos de 
punta a punta: Compra de productos, manejo de 
inventario y transporte de mercadería. 

Logística 07-sep Semanal 22 28-sep 

Implementar mejoras que 
surjan del story mapping 

*Verificar qué costos pueden prescindirse.                       
*Restructurar el área o proceso donde se 
encuentren los costos mencionados. 

Contabilidad 01-oct 0 16 23-oct 

Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 2. Diagrama de Gantt – Periodos 2020, 2021 y 2022 

 

  

2020 2021 2022 

AGO SEPT OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DIC ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEPT OCT NOV DIC 

Búsqueda y selección de profesional de RR.HH 
tercerizado.                                                                 

Incorporar un asesor de RR.HH tercerizado.                                                                 

Crear descripción de puesto para Mkt.                                                                 

Reclutamiento, selección e inducción de 
profesional de marketing.                                                                                           

Definir zonas viables de venta.                                        
Asignar zonas potenciales de venta a cada 
vendedor.                                                                                                                      

Diseñar escala de incentivos para vendedores 
trimestralmente.                                                                   

Incorporar 5 nuevos vendedores.                                 
Crear descripción de puesto para vendedor.                                                                 

Restructurar hoja de ruta para transportistas                                                                 

Hacer bench con dos empresas de similares 
características. Presupuestar 3 community 
managers. Seleccionar uno.                                                                                                                                      

Diseñar  nuevo Front end para página web y 
añadir canal e-commerce. Mantenimiento de 
página web                                                                 

Campaña de publicidad digital.            
Mantenimiento de publicidad y reportes.                                                                 
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Reunión con colaboradores y puesta en común 
de mejores prácticas.                                             
Dictar capacitación a colaboradores. 

                                                                

Presupuestar Consultora Wow! Experta en 
experiencia del cliente                                                                 

Realizar encuesta de manera aleatoria.                                         
Recolectar datos de encuestas y tabular datos 
relevantes.                                                                               

Otorgar reconocimientos a clientes con mayor 
antigüedad y volumen de compra                                                                 

Documentar procedimientos de punta a punta. 
                                                                

Verificar qué costos pueden prescindirse.                       
Restructurar el área o proceso donde se 
encuentren los costos mencionados.                                                                 

Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 3. Cash Flow proyectado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia  

INGRESOS 2020 2021 2022

Vtas de mercaderias 455.966.436,33$     642.912.675,23$  867.932.111,56$   

Plan de acción 1 37.845.214,22$       53.361.752,04$    72.038.365,26$     

Plan de acción 2 0 5.123.440$          0

TOTAL DE INGRESOS 493.811.650,55$     701.397.866,97$  939.970.476,82$   

EGRESOS

Costos de Vta 374.847.632$          528.535.161,44$  713.522.467,94$   

Gastos de Comercialización 17.062.682$           24.058.381,73$    32.478.815,34$     

Gastos de administración 11.504.933$           16.221.955,73$    21.899.640,23$     

Gastos Financieros 59.245.046$           83.535.515,04$    112.772.945,31$   

Otros Egresos 1.328.787$             1.873.589,78$      2.529.346,20$       

Plan de acción 1 4198600 5680141,41 7668190,904

Plan de acción 2 378333,33 297533,33 356753,33

TOTAL DE EGRESOS 468.566.014$          660.202.278$       891.228.159$        

UTILIDAD BRUTA 25.245.636,57$       41.195.588,52$    48.742.317,58$     

Impuesto a las ganancias 8.835.972,80$         14.418.455,98$    17.059.811,15$     

UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION 16.409.663,77$       26.777.132,54$    31.682.506,42$     

Inversión a realizar -18.579.552,30$      Rentabilidad 2022 3%

Flujo del período 1 16.409.663,77$       Rentabilidad 2018 1,94%

Flujo del período 2 26.777.132,54$       Diferencia 1,43%

Flujo del período 3 31.682.506,42$       

VAN $ 7.819.206,01

TIR 102%

Beneficios 168.368.771,22$     

Costos 18.579.552,30$       

ROI 806%

Plan de Acción 1 2020 2021 2022

Inclusion de 5 vendedores 2080000 2932800 3959280

incentivos de vendedores 400000 564000 761400

Inclusion de 1 profesional de RR.HH 650000 916500 1237275

Inclusion de 1 profesional de Marketing 650000 916500 1237275

1 community manager tercerizado 115000

Community manager - Diseño y 

mantenimiento de página web 189600 189.601,41 255961,9035

Publicidaad google adwords y 

facebook ads 114000 160740 216999

TOTAL 4198600 5680141,41 7668190,904

Plan de Acción 2 2020 2021 2022

Consultora Wow! Experta en 

experiencia del cliente 130000 0 0

Consultora wow! Experta en 

experiencia del cliente mantenimiento 

y reportes 120000 169200 228420

Honorarios Plan estratégico en hs.
128333,33 128333,33 128333,33

TOTAL 378333,33 297533,33 356753,33

CASH FLOW - AJR
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Tabla 4. Premisas. Cash Flow proyectado. 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Los ingresos en el plan de acción 1 aumentan proporcionalmente por cada año. (8,33% por año)

2. Al aumentar los ingresos, el costo de ventas aumentará un 50%

3. Al aumentar los ingresos, los gastos aumentrarán un 50%

4. Los ingresos y egresos se ajustan según REM - BCRA

5. Los ingresos y los costos contemplan IVA

6. Se toma como referencia los últimos estados financieros presentados correspondientes al año 2018

1. Los costos en la cadena de suministro se encuentran dentro de "Otros costos de venta"

2. Los honorarios por la elaboración del plan se establecen por valor del módulo $1750. Hs. Totales 220

P.A 1 "Crecer un 25% en volúmen de ventas al f inalizar el año 2022."

P.A 2 "Fidelizar a clientes mediante encuestas, logrando con un 90% de rtas. Satisfactorias."

P.A 3 "Reducir un 5% en costos relacionados a la cadena de suministro en el plazo de un año."

Ingresos 2018

Costo de ventas 2018

Otros costos de venta

Gastos Administrativos

Gastos de Comercialización

Gastos Financieros

Otros Egresos

43% 1,43 41% 1,41 35% 1,35

Impuesto a las ganancias

Tasa de referencia LELIQ

35%

54%

885.858$                     

Variabilidad según inflación - BCRA (REM)
2020

102.468.794$               

2021 2022

7.669.955$                   

11.375.121$                 

39.496.697$                 

318.857.648$               

249.898.421$               

"PREMISAS"

Premisas de Planes de Acción y Plan Estratégico

O.G: "Aumentar la rentabilidad a un 3% al finalizar 

el año 2022, a través de un crecimiento intensivo a 

nivel nacional y reposicionamiento de la marca."
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Capítulo V. Conclusión 

 

El actual contexto refleja un difícil análisis de situación, teniendo en cuenta el 

estancamiento económico, los distintos intereses políticos, el déficit cambiario, los cuales 

muestran un escenario pesimista. Por otra parte haber efectuado el modelo de las cinco fuerzas de 

Porter permite ver en detalle el sector y los factores que intervienen. Como factor fundamental se 

debe tener en cuenta la rivalidad entre competidores existentes. 

Se recopiló información de diversos autores, trabajos de grado y datos empíricos que 

llevaron a tomar la decisión del actual plan. 

Luego de realizar el diagnóstico se define como plan estratégico apuntar a una expansión 

a nivel nacional para poder hacer un mayor aprovechamiento de los recursos disponibles y poder 

incrementar la rentabilidad para la organización. 

Se restructuró la visión y misión adaptándola a las necesidades actuales de la empresa, 

clientes y potenciales clientes. 

Se tomaron objetivos alcanzables alineados a los fines de la empresa, tomando como base 

cuatro pilares fundamentales, rentabilidad, crecimiento, eficiencia y experiencia del cliente. 

Estos objetivos se plantearon de manera que puedan medirse en el transcurso del tiempo, 

son relevantes e intervienen distintas áreas funcionales para el logro de los mismos. 

Se realizó un cash flow, mostrando una proyección incluyendo los planes de acción 

elaborados con meta al año 2022, esto demuestra el potencial éxito del plan estratégico abordado. 

En síntesis, es de gran utilidad la aplicación del plan presentado, teniendo en cuenta que 

la empresa se encuentra en su estado de madurez, es el momento oportuno para accionar, no caer 

en decline y poder resolver la problemática detallada. 
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Capítulo VII. Anexos 

 Anexo A. Plan de acción. Descripción de puestos. 

Ilustración 1 Descripción de puesto. Responsable de Marketing 

 

                Fuente: Elaboración propia  
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Fuente: Elaboración propia  

 

 

 

Ilustración 2 Descripción de puesto. Asesor externo RR.HH 
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Anexo B. Presupuestos de Marketing. 

 

 

Ilustración 3 Presupuesto de Marketing - Solucionesypunto. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Consultora en negocios digitales Solucionesypunto  
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Ilustración 4 Presupuesto de Marketing. 

 

    

Fuente: Consultora en negocios digitales Solucionesypunto  
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          Ilustración 5 Presupuesto de Marketing. 

        Fuente: Consultora en negocios digitales Solucionesypunto  
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Anexo C. Presupuesto. Wow! Customer Experience 

 

Ilustración 6 Presupuesto de Compañía Wow! Customer Experience. 

Fuente: Consultora Wow! Customer Experience 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


