Trabajo Final de Grado

Carrera Licenciado en Administracion

UNIVERSIDAD

SIGLO

21

“Propuesta de diversificacion desde la Planificacion Estratégica de AJ & JA Redolfi”
Maria Belén Alvarez
D.N.l.: 28419457
Leg. N° VADM11067
Tutor: Carlos VITTAR
Ciudad de Almafuerte

AGOSTO 2020



Resumen

El presente reporte de caso esta orientado a la implementacion de una Planificacion
Estratégica con base en la diversificacion, aplicada en la empresa AJ & J Redolfi, del sector
mayorista de productos de consumo masivo. Con el mismo se busca proponer una solucion
al principal problema que enfrenta la organizacion, la ausencia de un plan estratégico que
ordene y enfoque su accionar. A tal efecto se plantea como objetivo general el disefio de un
plan que promueva el aumento de rentabilidad, principal indicador que la empresa ha
establecido para su crecimiento.

El andlisis del macro y micro entorno; permitié detectar debilidades y amenazas que
deben transformarse a favor de la empresa sumado a las oportunidades y fortalezas
construidas en su vasta trayectoria. Se disefiaron distintos planes para lograr con éxito la
estrategia de diversificacion y desarrollo tecnolégico. Alcanzando asi un funcionamiento
mas sinérgico que deriva en una reduccion de costos y mayor rentabilidad; producto de una
ventaja competitiva intimamente relacionada con el propdsito del negocio.

Palabras claves: Planificacion Estratégica — Rentabilidad - Diversificacion —
Desarrollo Tecnolégico.

Abstract

This case report is oriented to the implementation of a Strategic Planning based on the
diversification, applied of the company AJ & J Redolfi, of the wholesale sector of mass
consumer products. It seeks to propose a solution to the main problem facing the
organization, the absence of a strategic plan that orders and focuses its actions. To this end,
the general objective is to design a plan that promotes increased profitability, the main
indicator that the company has established for its growth.

The analysis of the macro and micro environment; allowed to detect weaknesses and threats
that must be transformed in favor of the company, added to the opportunities and strengths
built in its vast trajectory. Different plans were designed to successfully achieve the
diversification and technological development strategy. Thus achieving a more synergistic
operation that results in cost reduction and greater profitability; product of a competitive
advantage closely related to the business purpose.

Keywords: Strategic Planning - Profitability - Diversification - Technological
Development...
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Capitulo I. Introduccién

El presente es un reporte de caso que tiene como objeto contribuir a que la empresa A.J.&
J.A. Redolfi SRL aumente su rentabilidad. Se busca alcanzarlo a través de la planificacion
estratégica basada primero, en un analisis y diagndstico de la organizacion, para luego disefiar,
desarrollar e implementar una estrategia de crecimiento de mercado.

AJ & JA Redolfi SRL, es una sociedad de responsabilidad limitada que se dedica a la
comercializacién y distribucion de productos alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos,
articulos de limpieza y perfumeria. Inicia sus actividades en 1959 cuando los abuelos vy tios
abuelos, de los actuales propietarios, compran un negocio de cigarreria, bazar, y libreria en la
ciudad de James Craik, provincia de Cordoba; ciudad donde actualmente se encuentra ubicada la
administracion central y el centro de distribucion principal.

Con mas de 60 afios de trayectoria el negocio ha crecido de manera sostenida
enfocandose en llegar a ser una empresa lider en el mercado abierta a nuevas oportunidades. Hoy
cuenta con 5 puntos de distribucion y 3 salones de venta, ubicados en distintas localidades de la
provincia. A su vez, la inauguracion de un nuevo centro de distribucion le permite a AJ & JA
Redolfi SRL seguir desplegando el negocio y contar con mayor capacidad operativa.

Su vision radica en la satisfaccion de los clientes, ofreciendo diversidad de productos y
precios bajos. La mirada hacia los clientes determina que es importante estar atentos a los
cambios de las necesidades de éstos. En la actualidad el consumo de productos naturales y
saludables y que su produccién provenga de empresas cuyo proposito sea ambiental y social
cobra cada vez mas fuerza, asi como el crecimiento del e-commerce como un canal de venta
elegido e integrado a los ya existentes en el sector de comercializacion y distribucion de
productos masivos.

Con estas nuevas perspectivas que impone el ambiente externo, AJ & JA Redolfi S.R.L.
muestra falencias en la gestion interna producto de la ausencia de un marco referencial e integral
metodoldgico a partir del cual guiarse, disminuyendo el desarrollo sinérgico de sus actividades, y
potenciando la pérdida de rentabilidad. Segun Porter (1987) “una empresa ha de estar preparada
para ajustar sus prioridades competitivas a las condiciones tan cambiantes de la industria en la
etapa de madurez”.

El problema arriba presentado se pretende atenuar y solucionar mediante la aplicacion de

la planificacion estratégica con enfoque al desarrollo de la estrategia de diversificacion de



productos, orientado especificamente a los productos saludables y naturales y a la
implementacion de tecnologia avanzada, con el fin de elevar el consumo de clientes actuales y
captar nuevos. De esta manera continuar en concordancia con la vision de la empresa la cual
expresa “Ser una empresa lider en el mercado en el que participa actualmente, abierta a nuevas
oportunidades de negocios. Contar con una cartera diversificada de proveedores, buscando
solvencia y rentabilidad” (Caso AJ & JA Redolfi, 2020).

Dos empresas que adoptaron una estrategia de crecimiento mediante la diversificacion,
con resultados de expansion y éxito, son las cadenas El Corte Inglés y Supermercados Eroski.
Tomando el trabajo de Dominguez Castro(2013).EIl Corte Inglés comenz6 siendo un almacén
mayorista de alimentos y productos de primera necesidad y por la aplicacion de una estrategia,
primero de desarrollo de mercado para luego consolidar una estrategia de diversificacion, hoy
ofrece a sus clientes un amplio abanico de productos y servicios que van desde articulos de ocio
y cultura a mobiliario, moda femenina, masculina e infantil y complementos, electrénica de
consumo, jugueteria, decoracion, alimentacion, o joyeria.

Sin duda la estrategia de crecimiento mas importante llevada a cabo por El Corte
Inglés es la de diversificacion, pero también la méas arriesgada, ya que implica
nuevos conocimientos, nuevas técnicas, nuevas instalaciones, etc. Esta estrategia
ha ido surgiendo en muchos casos por la explotacion de sus propias necesidades y
conocimientos (Guerras Martin & Navas Ldopez, 2007).

Eroski (2020), comenz6 siendo una cooperativa espafiola de distribucion con base en la
provincia de Navarra. Desde 1981 comenzo a diversificarse abriendo estaciones de servicio,
perfumerias, tiendas de deportes, dpticas, inmobiliarias y mas. En el presente, tiene presencia en

toda Espafa a través de la oferta de varios formatos comerciales y diversos rubros.



Capitulo I1. Analisis de situacion

En este apartado se realiza un estudio integral de la empresa para conocer como se
encuentra la misma en la actualidad; analizando el entorno interno y externo en el que se
desenvuelve tomando esta perspectiva, se utilizan distintas herramientas, del entorno macro y
micro PESTEL, 5 fuerzas de PORTER Yy del estudio interno de la empresa, FODA (fortalezas y
debilidades), cadena de valor y Matriz BCG. Esta informacion brinda una base para proceder a la
aplicacion de la planificacion estratégica con enfoque a la estrategia de diversificacion y de
implementacion de tecnologia, la cual permitird recuperar la rentabilidad y lograr los objetivos

de la organizacion.

2.1Macro Entorno

El Analisis de PESTEL es una herramienta de planificacién estratégica que se basa en la
descripcién global del entorno, (factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales). Contar con informacion multifactorial para el analisis del macro entorno

es esencial para evaluar la perspectiva y la orientacion de las operaciones de la organizacion.

2.1.1Fuerzas Politicas:
Argentina cuenta con un largo historial de inestabilidad politica y econdmica, con
alternancias de gobiernos de distintas ideologias.

El nuevo presidente electo Alberto Fernandez se comprometié a reactivar la
economia, aunque debe hacer frente a demandas de partidos de extrema izquierda
de su coalicién, que solicitan un mayor gasto social, mientras que los inversores
desean que se dé prioridad a la negociacion de las deudas. (Santander Trade,
2020).

Debido al panorama sorpresivo e inesperado de la pandemia del COVID-19 y a pesar de
posturas polarizadas entre los partidos politicos mayoritarios, el gobierno nacional lanz6é un
paquete de medidas con el objeto de garantizar la produccion, el trabajo y el abastecimiento
desde la declaracion del estado de emergencia sanitaria tales como: fijar precios maximos de
productos esenciales, reforzar el seguro de desempleo, incremento del presupuesto a la obra

publica y exceptuar del aislamiento preventivo social a las ramas industriales que brindan un



servicio o producto esencial. La industria alimenticia al ser declarada esencial no tuvo un

impacto negativo directo como otros sectores en el aislamiento social, preventivo y obligatorio

2.1.2Fuerzas Economicas:
Algunos pardmetros que describen el panorama de los problemas econdmicos que

Argentina enfrenta, desde hace unos afios son: la reestructuracion de la deuda
externa con el Fondo Monetario Internacional, la suba del délar y el aumento de
precios explica la pérdida del poder adquisitivo, ademas de la inflacion acumulada
en 2020 es del 15,8%. La caida del PIB de este afio de 11,5% a 12,5%, la tasa de
desempleo es del 10,4% de julio, un 1,5 % maés en relacién a marzo de 2020
(Investing.com, 2020).

Es importante destacar que el impacto econdmico de la pandemia es diferenciado de
acuerdo al sector en cuestion, en el caso de toda la cadena de suministros de alimentos y

productos de higiene las ventas han crecido a pesar de la caida general del consumo interno.

2.1.3 Fuerzas Sociales:

En lo referente al consumo, una tendencia que se viene gestando y el aislamiento
social, preventivo y obligatorio vino a impulsar su crecimiento es el escaso apego
y fidelidad a las grandes marcas con un mayor interés en la relacion precio-calidad
y al valor de la sostenibilidad. Un dato importante es que el 73% de los
consumidores estan dispuestos a cambiar sus habitos de consumo en pos de cuidar
el planeta (Nielsen, 2017).

Lo que ha llevado a otras empresas a incorporar en sus portafolios de productos a marcas
posicionadas como naturales y saludables.

Otro factor es el tiempo en que las familias se encuentran en sus hogares, con el
desencadenante de cambios en el consumo. La consultora Kantar, realiz6 un informe Ilamado
“ADN 2020 — 10 claves para entender al nuevo-viejo consumidor argentino”. El resultado arroja

que en Argentina los consumidores prestaran mas atencion al origen de los alimentos y bebidas


https://www.anunciantes.org.ar/archivos/informes/Kantar-ADN2020.pdf

que consumen (Dossier.net, 2020). Al mismo tiempo se muestran aumentos de obesidad y
enfermedades cronicas debido a la disminucion de la actividad fisica y malos habitos
alimenticios. Esta situacion lleva a que haya mas presion y control de los gobiernos por la
regulacion de la industria alimenticia y que los consumidores prefieran alimentos mas nutritivos

y saludables, méas atencién a los etiquetados.

2.1.4Fuerzas Tecnologicas

Significa dilucidar lo que esta sucediendo en el mundo en la forma de producir y de
satisfacer las necesidades de la coyuntura. Como expresa IproUp (IproUp.com, 2020), blog
especializado en transformacion digital, la necesidad de sentirse acompafiado cada vez es mas
fuerte y de gestionar la nueva manera de vivir desde el aislamiento, lo que ha obligado a las
empresas a estar presentes en todos los canales posibles, integrando a las tiendas fisicas, el e-
commerce, aplicaciones mdviles, calls centers y redes sociales, creando nuevos desafios y
cambios en la manera de relacionarse con los clientes para responder a esa necesidad. La
omnicanalidad requiere formacion en los equipos de trabajo para tal fin y que brinden soluciones
para optimizar y agilizar las operaciones y la salida del producto, es decir estar a la altura de la
experiencia del cliente. En la Reunidén informativa de los paises miembros de la Conferencia de
Ciencia, Innovacién y Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones (TICs), afirma:

La relacion entre la ciencia, la tecnologia y el sistema productivo nacional va a ser
fundamental. Sobre todo porque va a haber cambios muy significativos en el
comercio internacional y las cadenas de suministros en sectores claves se veran
cortadas o debilitadas y, por lo tanto, sera necesario desarrollar a nivel local y
regional una nueva forma de producir bienes y servicios mas localmente.
(Bércena, 2020).

Sobre lo dicho, es importante agregar la promulgacion de la Ley de Teletrabajo, para dar
un marco legal a la actividad “home office”, reforzando los derechos ya establecidos de los

trabajadores y crear nuevos desde que esta modalidad de trabajo lleg6 para quedarse.



2.1.5 Fuerzas Ecoldgicas:

A finales del 2019, el Gobierno nacional comunicé la voluntad de ingresar a un Nuevo
Acuerdo Verde, una de sus premisas principales es la necesidad de descentralizar y localizar los
sistemas productivos, en especial el alimentario y energético. Un “sistema alimentario sostenible
es un sistema alimentario que garantiza la seguridad alimentaria y la nutricion para todas las
personas de tal forma que no se pongan en riesgo las bases econdmicas, sociales y ambientales”
(HLPE, 2019). Dichas modificaciones en los sistemas alimentarios estdn generando nuevas
preocupaciones y desafios, se propone: “disefio de politicas de produccion de alimentos
saludables que disminuyan los precios, vinculacién del sector pablico y privado para el acceso a
alimentos saludables especialmente para las poblaciones mas vulnerables” (FAO, 2019).

El reporte de sustentabilidad de Mercado Libre, (2019) “declara que 67% de los
encuestados prefiere productos y servicios que hagan algo positivo por el medio ambiente”. Lo
anterior es una afirmacion a la tendencia que las empresas que logren adaptar y posicionar sus
productos como saludables y sostenibles, antes que sus competidores, podrian apelar a un

numero creciente de consumidores y ganar participacion en el mercado.

2.1.6 Fuerzas Legales:

El Gobierno nacional instrumentd mediante una serie de decretos de necesidad y
Urgencia, acciones en respuestas a los cambios por el COVID-19 tales como la fijacion de
precios maximos de venta al consumidor de bienes de consumo general a los valores vigentes al
dia 6 de marzo de 2020, un Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion,
que implementa beneficios y apoyos econdémicos consistentes en postergacién o reduccién de
aportes patronales, prohibicion de despidos, salarios complementarios pagados por el Estado
Nacional para los trabajadores y trabajadoras del sector privado. Ademas el 14 de agosto de 2020

se aprobo la ley 27555 de Teletrabajo

2.2 Micro entorno: 5 fuerzas de Porter

Es una herramienta que permite medir el impacto de las fuerzas de la industria en la

rentabilidad de las empresas que forman parte del mismo sector.
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2.2.1 Ingreso de competidores potenciales

Las barreras de ingreso al comercio mayorista y de distribucién son altas por el capital
de inversion que se requiere, en bienes de uso, infraestructura, logistica, know how. Sin
embargo, el e-commerce es una tendencia mundial que va en aumento y no deja afuera ningun
rubro. “Mercado libre, gigante del e-commerce en Latinoamérica prepara la llegada a Argentina
de Super Mercado Libre, nueva seccion de alimentos, productos de higiene personal y limpieza

del hogar que ya lanzo con éxito en México”(D'Agostino, 2020).

2.2.2 Productos sustitutos:

Se entiende por productos o servicios que satisfacen la misma necesidad y son diferentes.
Con relacion a la tendencia de consumo de productos saludables y en armonia con el medio
ambiente son una amenaza real para la comercializacion y distribucion de alimentos industriales
masivos.

En distribucidn, los sustitutos pueden llegar de la mano de los servicios afadidos, es el
caso de empresas que ofrecen el canal de venta on-line, como un valor agregado o canal
principal. Un ejemplo en la provincia de Cordoba, es la plataforma MercadoXL.com, que
conecta al productor con el comprador, encargandose de la logistica, la cobranza, la financiacion,
el marketing y la comunicacion. Cuentan con una oferta de un 10% a un 20% de descuento en el

precio con respecto a otros mayoristas o distribuidores.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes:

En épocas de contraccion econdémica, como la actual, los clientes son muy sensibles a la
variacion de precios, por consiguiente pueden cambiar de proveedor facilmente; lo que resulta en
un poder de negociacion cada vez mas alto.

Como indica Nielsen (2017), en el informe acerca del canal mayorista: Se ve a
compradores mucho méas informados, buscan precios bajos y una experiencia mas conveniente
que requiere de un enfoque claro sobre las expectativas de los consumidores a medida que estas
evolucionan, y un enfoque agil y flexible que les siga el ritmo.

Este poder de negociacion tiende a disminuir cuando son clientes de productos que el
distribuidor mayorista comercializa en exclusiva 0 no hay sustitutos de los mismos en el

mercado.
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2.2.4 Poder de negociacion de los Proveedores:

El tamafio del proveedor con respecto al mayorista o distribuidor tiene incidencia en esta
fuerza en el mayor o menor poder de negociacion de los primeros. Cuando los proveedores son
marcas lideres en el mercado, el nivel de exigencia y decisién es alto por el nivel de compra, o
condiciones para acceder a descuentos, por lo tanto, pueden inferir una mayor amenaza al no
poder sustituirlos con rapidez o que representen grandes volimenes de venta. El poder de
negociacion aumenta si se tiene la distribucion exclusiva del producto que el proveedor ofrece.

Sucede lo inverso si los proveedores son marcas en expansion o nacientes, en este sentido
el poder de negociacion es bajo con respecto al mayorista. La misma situacion se presenta
cuando los proveedores ofrecen sus productos a grandes cadenas de supermercados, que llegan a
un nivel elevado de clientes o funcionan como monopolios, en ese caso el poder del proveedor es

bajo.

2.2.5 Rivalidad entre las compafiias establecidas en la industria:

El sector mayorista de productos masivos es uno de los mas competitivos del mercado,
por el tamafo de facturacién y margenes de operacion. Por lo que la competencia se basa en el
precio, la promocion y el descuento.

Al disminuir las barreras de entrada debido al crecimiento del e-commerce (tendencia que
la pandemia acelero), la rivalidad es mayor ya que en la misma zona de cobertura, hay que sumar

al competidor que ofrece los mismos bienes pero a traves de un servicio sustituto.

2.3 Ciclo de vida

En base al analisis del ciclo de vida de la empresa mayorista, se puede observar que se
encuentra en una fase de madurez, ya transitdo la etapa de expansion, tiene un desarrollo
sostenido y ha ganado cuota de mercado en un sector donde la competencia por el precio es alta
y los clientes muy sensibles a esos cambios, ha sabido captar nuevas zona de cobertura; en
consecuencia los puntos de ventas fueron aumentando con el correr de los afios y ya cuenta con
una trayectoria construida en el mercado. Y ahora se encuentra en la etapa de madurez, buscando
mayor rentabilidad. Aqui es necesario el desarrollo metodoldgico para analizar cuidadosamente
los avances y la toma de decision para asegurar los procesos. La atencidén del publico es
primordial para la consolidacion de la imagen. Se debera trabajar con la tecnologia para crear

valor en los clientes, fidelizarlos y captar nuevos.
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2.4 Analisis interno

La declaracion de la vision se centra en aumentar la solvencia y rentabilidad de la
empresa por medio de la diversificacion de la cartera de proveedores y la calidad en el servicio a
sus clientes. Ademas su principal objetivo es llegar a ser lideres del mercado poniendo foco en
las oportunidades de negocio.

La mision, en concordancia con la visién, esta orientada en satisfacer las necesidades de
sus clientes y ofrecer un servicio de distribucion de calidad y una gran variedad de productos
apoyandose en la experiencia por la trayectoria transitada hasta el momento.

En la evaluacion de estos conceptos se observa que AJ & AJ Redolfi, lleva varios afios
sufriendo una caida de rentabilidad, por ende actualmente no estaria cumpliendo sus objetivos
econdémicos por la ausencia de una planificacion global que organice sus procesos internos.
Como muestra la tabla debajo, afio a afio la facturacion fue en aumento pero la Tasa Interna de

Rentabilidad (TIR) se comport6 de manera descendente hasta caer la mitad de su valor.

lustracion 1-Facturacion y TIR anual

Afo Facturacion
©)

2002 |m 38000000 [l 5%
2003 [m 42000000
2004 [m@ 24500000
2005  [m@ 48300000
2006 [m 53000000 [ 250%

TIR

Fuente de Elaboracion Propia

2.5 Cadena de valor

2.5.1 Acciones primarias

Logistica: el nuevo centro de distribucion de la empresa permite una mayor capacidad de
almacenaje, mejor distribucion de sus productos y mayor eficiencia en la entrega. Pero no cuenta
con un sistema de control de mercaderia acorde en eficiencia al volumen con la que la empresa
actualmente maneja, que trae aparejado poca funcionalidad en los procesos de compra.

Marketing: se observa que la compafiia puede diferenciar a grandes rasgos quiénes son
sus clientes actuales (supermercados, farmacias, quioscos, bares y confiterias, restaurantes,

librerias, maxi quioscos, bares-restaurantes, comedores y perfumerias) sin embargo no cuenta
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con un sistema detallado para clasificarlos y estudiar su comportamiento de consumo, deteccion
de preferencias, experiencia de compra sino mas bien son los clientes los que llegan a conocer a
la empresa por una busqueda en Google o una Fan page que AJ & JA Redolfi tiene en Facebook.
No existen actividades organizadas de publicidad y comunicacion y la inversion para promocion
y responsabilidad social son de cobertura local, en James Craik, mediante el patrocinio de
eventos y equipos deportivos de la ciudad.

Ventas: las sucursales de distribucion estan ubicadas en Rio Tercero, San Francisco, Rio
Cuarto y Cérdoba, (que tiene la particularidad de distribuir y vender productos Kodak).Uno de
los canales de venta son salones en las ciudades donde estan las distribuidoras, excepto en
Cordoba. Otro canal es la visita de preventistas a clientes ofreciendo la cartera de productos para
luego entregar a domicilio, servicio muy valorado por los clientes que no cuentan con movilidad
para trasladar la mercaderia. La expansion de locales aumento la zona de cobertura hacia toda la
provincia de Cérdoba, Sur de Santa Fe, San Luis y La Pampa.

Atencidn al usuario (o etapa postventa): AJ & JA busca diferenciarse de la competencia
en ofrecer un servicio de calidad a través de la entrega a domicilio, asesoramiento a un nuevo
cliente sobre los productos y precios competitivos como consecuencia de las compras en
volumen y ha indagado sobre la eficiencia de la atencién al publico pero como una actividad
aislada y no como parte de un plan de mejora del servicio. Actualmente la mayoria de su
competencia hace entregas a domicilio y ha comenzado a integrar la venta on-line, como en el

caso de Luconi Hnos.

2.5.2 Acciones secundarias

Infraestructura: la empresa a lo largo de su trayectoria ha podido construir una estructura
financiera confiable, casi la totalidad de sus ventas son al contado, por lo que posee baja deuda a
corto y largo plazo, lo que ha permitido sostenibilidad e invertir en nuevos proyectos. Es una
empresa confiable en el sector y socialmente responsable.

Recursos Humanos: el personal de la empresa en su mayoria es de la zona lo que impacta
positivamente en una baja rotacion, alta fidelidad y muy buen clima laboral. A su vez no existe
un area encargada de la gestion de recursos humanos, repercutiendo en la ausencia de
procedimientos de reclutamiento, programas de induccion y capacitacion. La promocion interna

se otorga en base a la antigtiedad lo que genera inconvenientes operativos.
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Tecnologia: los sistemas de informacion y comunicacién que soportan las actividades
principales y de apoyo no estan a la altura del tamafio del negocio: el control de recepcién de
mercaderia es manual, los sistemas de compras son poco exactos, el quiebre de stock es de
$55000 (Caso AJ & JA Redolfi, 2020) mensuales en 6rdenes de pedido generadas pero no
entregadas por falta de stock, dificultan la trazabilidad y el sequimiento de procesos y gestion de
stock, cuyo resultado es un servicio al cliente (interno y externo) menos competitivo y menos
capacidades adaptativas imprescindibles para desenvolverse en entornos digitales.

Compras: la mayoria de sus proveedores son marcas lideres en el mercado y la empresa
cuenta con la distribucion y comercializacion exclusiva de algunas de ellas con el fin de ofrecer
al publico la mayor variedad de productos y marcas. Dado que AJ & JA Redolfi pertenece al
canal intermedio de la cadena de suministros de productos masivos, posee alta dependencia hacia
sus proveedores. El hecho de contar con una relacion solida con ellos es una ventaja competitiva;
aungue la seleccién de los proveedores no estd alineada y determinada en base a un
conocimiento de las necesidades de los clientes.

Para concluir es necesario observar la eficiencia de los procesos de logistica interna,
sobre todo si la empresa busca aumentar su volumen de ventas. Mejorar la actividad de
marketing en un conocimiento mas amplio y profundo del cliente, como base para planificar las
compras. También es importante organizar las actividades inherentes a los recursos humanos ya
que son ellos los que transmiten valor con su desempefio en cada funcion. Todo lo expresado se
debe optimizar para aprovechar las oportunidades del entorno e impulsar la ventaja competitiva

sostenida en la relacién con los proveedores, precios competitivos y servicio diferenciado

2.6 Analisis FODA (ver gréafico en Anexo 1)

Fortalezas

Precios muy competitivos: la empresa ha alcanzado economias de escala que le permite
comprar grandes volimenes a menor costo y ofrecer precios muy competitivos en comparacion a
otros mayoristas.

Trayectoria e imagen comercial positiva: ha logrado consolidarse en el mercado
manteniendo un vinculo positivo y sostenible en el tiempo con todos los actores del contexto
(proveedores, empleados, clientes, comunidad, autoridades)

Exclusividad de marcas: es una ventaja competitiva en la diferenciacion de la oferta de

marcas de productos que s6lo AJ & JA Redolfi comercializa.
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Presencia estratégica: la empresa se fue expandiendo en puntos clave permitiéndole
aumentar la cartera de clientes por toda la provincia de Cérdoba y algunas provincias limitrofes.

Bajo nivel de endeudamiento: ha sabido construir una estructura financiera confiable que
le otorga sostenibilidad, crecimiento y planificar nuevas inversiones

Cartera de proveedores y productos diversificados: la oferta surtida de marcas y
productos es una ventaja competitiva importante para continuar captando nuevos clientes y
aumentar la demanda de los clientes actuales.

Aumento de infraestructura edilicia: la empresa cuenta con mas capacidad fisica para

aumentar las ventas y ordenar los procesos internos.

Oportunidades:

Aumento del consumo de productos saludables: “hay proyecciones que afirman
que este comportamiento se profundizard post pandemia. Sera clave para las marcas adaptarse a
estas demandas con opciones mas naturales y saludables, acompafiando esta nueva manera
de elegir alimentos y de cuidado mas integral” (Hellbusch, 2020). Las necesidades de los
consumidores son cada vez mas variadas y menos lineales y AJ & JA Redolfi cuenta con
experiencia para responder con una cartera de productos variada y aumentar la diversificacion de
la oferta de productos sustitutos

Sector exceptuado del aislamiento social y preventivo obligatorio: la empresa al
continuar funcionando tiene la posibilidad de una adaptacion a la nueva normalidad sin una baja
en las ventas repensando su cadena de valor para potenciar la ventaja competitiva a este cambio
de contexto.

Aumento de integracion del comercio fisico con el digital: la pandemia incrementd el
crecimiento del e-commerce a los canales convencionales como forma de mantener y captar
nuevos clientes lo cual significa una oportunidad para aumentar la rentabilidad y diferenciarse de

la competencia.

Debilidades
Disminucion progresiva de la rentabilidad: producto de la ausencia de planificacién
estratégica que ordene su accionar hacia la vision y mision de la empresa, el motivo del presente

reporte.
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Sistemas administrativos y tecnoldgicos desactualizados: genera baja productividad y
desorden en areas claves de la cadena de valor como es la logistica interna, las compras y el
marketing. Para organizar el crecimiento de la empresa debe existir una estructura tecnologica
que potencie el funcionamiento sinérgico.

Ausencia de un area de recursos humanos y organigrama desactualizado: es necesaria la
estructuracion de las funciones de recursos humanos (gestion administrativa de personal, analisis
de puestos, reclutamiento, formacion y desarrollo profesional, relaciones laborales, prevencion
de riesgos laborales, evaluacion del desempefio, beneficios sociales y planificacion de la

plantilla) con el fin de alinear el desempefio del capital humano a la estrategia empresarial

Escaso conocimiento del cliente: es esencial conocer en profundidad al cliente actual y la
forma de captar nuevos con el fin de orientar los planes de abastecimiento a las expectativas de

los clientes.

Amenazas

Productos sustitutos: en forma paulatina el perfil del consumo se inclina a optar por
productos mas sanos, naturales o debido a alguna restriccion alimentaria se sustituyen los

productos convencionales por otros mas especificos (veganismo, sin gluten, aptos diabéticos)

Mercado muy competitivo es necesario actualizar el portafolio de productos y servicios
para responder a las nuevas necesidades de los clientes de lo contrario otras empresas se
quedaran con esa cuota de mercado. Ademas ante la pandemia muchos de sus competidores han
incorporado el servicio de entrega a domicilio por ende se desdibuja la diferencia con otros

rivales

Continuacion de la suba general de precios: el contexto de estanflacion, es decir

reduccion del consumo con inflacion, potencia la pérdida de rentabilidad.

2.6 Matriz BCG (ver grafico en anexo 2)

Estrella: son las unidades de negocio que tienen una alta participacion y alta tasa de
crecimiento del mercado, en este cuadrante se seleccion6 a la comercializacion exclusiva en el
interior de la provincia de Cdrdoba de marcas como Molinos Rio de la Plata y Cepas ya que

implica un crecimiento esperado de ventas.
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Interrogantes: son de baja participacion de mercado Yy alta tasa de crecimiento o mercado
creciendo de manera rapida. Los negocios alternativos de lotes para la venta, el subalquiler de
lotes para explotacion agricola y el alquiler de las antiguas oficinas cumplen las caracteristicas de
este cuadrante; de acuerdo a la decision que se tome del destino de los mismos sera el
crecimiento que aporten a la empresa.

Vaca: son unidades de negocio de alta participacion y bajo crecimiento, como se indicé
en el ciclo de crecimiento del negocio, la comercializacion y distribucion de productos masivos
(alimentos, bebidas, cigarrillos y productos de limpieza) se encuentra en etapa de madurez y el
requerimiento para mantener la participacion en el mercado cada vez es menor.

Perro: la distribucion exclusiva Kodak, debido al avance tecnolégico sus productos ya
no son demandados lo cual posee una escasa participacion y decrecimiento, por ende se debe

retirar la inversion para utilizarla en negocios mas rentables.
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Capitulo I11. Marco Tedrico

Para una comprension de las teorias y conceptos que son relevantes para este reporte de
caso a continuacion se desarrollan las principales definiciones que seran una guia de analisis y
aplicacion de la presente propuesta. En primer lugar, es esencial entender el concepto de
planificacion estratégica, desde la explicacion de varios autores, como marco de referencia para
observar el qué, como, cuando y para qué del analisis y diagndstico en AJ & JA Redolfi.

Posteriormente una descripcion de la estrategia a implementar, como nexo para transitar
desde la situacion actual y al escenario deseado, ya que es el enfoque seleccionado para aumentar
la rentabilidad de la empresa.

3.1 Planeacion Estratégica

El proceso de Planeacion estratégica ha ido cambiando con el tiempo a lo largo de un
continuo que va de un caracter preceptivo y normativo fuerte y rigido, en un extremo, hasta un
caracter descriptivo y explicativo maleable en el otro. En un extremo esta la prescripcion, o un
recetario de como se debe formular la estrategia, y en el otro esta la descripcion, o la explicacion
de la forma en que las organizaciones formulan la estrategia, como un ejemplo que debe ser

aprendido o seguido (Chiavenato, 2016.)

Bracker(1980) presenta una definicion de Planeacion Estratégica la cual sefiala que la
estrategia es el andlisis de los ambientes internos y externos de la compafiia para maximizar la
utilizacion de los recursos en relacion con los objetivos. La mayor importancia de la Planeacion
Estratégica es que le da a la organizacion una estructura para desarrollar habilidades que le
permitan anticipar y hacer frente a los cambios. Desde otra mirada para Koontz & Weihrich
(1994) la planeacidn estratégica es engafiosamente sencilla: analiza la situacion actual y la que se
espera para el futuro, determina la direccion de la empresa y desarrolla medios para lograr la
mision. En realidad, este es un proceso muy complejo que requiere de un enfoque sistematico
para identificar y analizar factores externos a la organizacion y confrontarlos con las capacidades

de la empresa.

Para Koontz, Weihrich y Cannice (2012) a través de la planeacion es posible determinar
el lugar en el que se encuentra una empresa y aquel hacia donde quiere ir. De manera anéloga,

los autores consideran que la estrategia ademéas de definir el propdsito fundamental de una
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organizacion y sus objetivos a largo plazo, supone definir los cursos de accion y la asignacion de

recursos para poder llevar a cabo los planes propuestos.

Para Evoli (2001) la planificacion estratégica es una herramienta por excelencia de la
Gerencia Estratégica, consiste en la busqueda de una o més ventajas competitivas de la
organizacion, la formulacion y puesta en marcha de estrategias permitiendo crear o preservar sus
ventajas, todo esto en funcion de la Misidn y de sus objetivos, del medio ambiente, sus presiones
y de los recursos disponibles.

Por otra parte Fernandez (1994) establece que la planeacién es el proceso de
planificacion, le permite a la organizacion estar en la capacidad de influenciar a su medio
ambiente en lugar de reaccionar ante el mismo, ejerciendo de alguna manera un control sobre su
destino. Una buena planificacion estratégica puede brindar varios beneficios.

En adicion, la estrategia en entornos inciertos, s un proceso, que tiene como proposito la
generacion de ideas anticipatorias vinculadas al desarrollo de potenciales acciones dirigidas a
conseguir objetivos de acuerdo a posibilidades, recursos y restricciones, con lo que se cuenta
(Freedman citado en Terlato, 2019). En concordancia con lo antes dicho Heller y Darling (2011),
“desde una mirada sistémica definen la estrategia como la capacidad para describir la situacion

actual de la empresa y realizar proyecciones solidas sobre su futuro”.

3.2 Estrategia de diversificacion

La diversificacion es la entrada de la empresa en un sector distinto de aquél en el que ésta
actua habitualmente. En este sentido, Pitts y Hopkins (1982) “definen la diversificacion como el
grado en el que las empresas operan simultaneamente en diferentes negocios”. La diversificacién
segun Ansoff (1998) “implica las direcciones de desarrollo que puede tomar una organizacion a
partir, simultaneamente, de sus mercados actuales y de los productos actuales”. Para Porter
(1987) “una base fecunda de diversificacion serd la conexion que nos permita franquear las
barreras contra la entrada, compartiendo funciones y recurriendo a nuestras relaciones con los
canales de distribucion”.

Por su parte, Ramanujam y Varadarajan (1989) definen la diversificacion como la entrada
de una empresa o unidad de negocio en nuevas lineas de actividad, bien mediante procesos de

desarrollo interno de negocios o mediante fusiones y adquisiciones, lo que conlleva cambios en
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su estructura administrativa, en sus sistemas y en otros procesos de direccion. La diversificacion
relacionada es una oportunidad de convertir el “ajuste estratégico” (grado de relacion o unidad
entre negocios que participan en sectores industriales diferentes que eventualmente pudieran
generar ventajas competitivas) de las relaciones entre las cadenas de valor de diferentes negocios
en una ventaja competitiva. Mientras mayor es la relacién entre los negocios de una compafiia
diversificada, mayores son las oportunidades para transferir capacidades y/o utilizar una marca
registrada comun; es decir, mayor es la oportunidad de crear una ventaja competitiva (Thompson
&Strickland, 2001). En el caso de la diversificacion relacionada o concéntrica, siguiendo a
Wheelen, Hunger y Oliva (2007), “ésta es util cuando una empresa posee una fuerte posicién
competitiva, pero el atractivo de la industria es bajo”.

3.3 Beneficios de la estrategia seleccionada

Una estrategia como acto formal y mecanicista presenta limitaciones en estos contextos,
lo cual el autor de este reporte se alinea con el concepto de planificacion estratégica de Koontz
&Weihrich (1994), el mira a la empresa como sistémica que interactla con el ambiente, estudia
sus posibilidades, planifica y acciona en el futuro tomando decisiones en el presente,
adaptandose a los cambios. En este sentido, se puede interpretar que el disefio de la estrategia
tiene como finalidad crear las condiciones en el presente para sobrevivir en el futuro. Las
practicas innovadoras en las organizaciones conducen a generar ventajas competitivas
sostenibles. Como estrategia de desarrollo empresarial, la innovacion no sélo esté orientada a la
generacion de nuevos productos y procesos, sino también, a la adaptacién y mejora de
tecnologias y a la adopcion de cambios en la cultura empresarial, en fin, a la introduccion
permanente de cambios que permitan incrementar la productividad y competitividad de las

empresas (Hernandez, Cardona & Del Rio, 2017).
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Capitulo V. Diagnostico y Discusion

Declaracion del problema

Luego de realizar un andlisis interno y externo de la empresa AJ & JA Redolfi, se
presenta el siguiente diagnostico. Teniendo en cuenta la herramienta FODA se determiné que la
principal barrera de crecimiento de la rentabilidad de la empresa, en su etapa de madurez, es la
ausencia de una Planificacion estratégica integral que ordene y enfoque los aportes de cada
eslabdn de la cadena de valor hacia los objetivos estratégicos.

Justificacion del problema

Desde la informacién relevada con el FODA podemos observar que la historia de la
empresa afirma que AJ & JA Redolfi posee las aptitudes para continuar expandiéndose, las
cuales se traducen en su fortaleza, tales como: precios competitivos por su economia de escala y
una trayectoria de confianza y honestidad que se traducen un vinculo positivo fuerte con sus
proveedores, buen clima laboral y buena imagen de sus clientes y comunidad. En términos
generales, la empresa presenta una posicion de liderazgo en el sector mayorista del interior de la
provincia de Cordoba. Por otro lado y afianzando este punto de fortaleza, las oportunidades que
el entorno externo le presenta en lo que se refiere al nivel de demanda incrementado afio a afo,
incluido el 2020, que en comparacién a otras actividades econdmicas la pandemia golpeo
fuertemente; una alta diversificacion del mercado con la llegada de un giro en el consumo hacia
una vida saludable y nuevas formas tecnoldgicas de cubrir sus necesidades con solo hacer clic en
un botdén, produciendo el desarrollo de una integracion de los distintos canales de venta
(omnicanalidad).

Este escenario que sigue brindando oportunidades para ampliar la cuota de mercado,
entra en conflicto con debilidades en cuanto a cuestiones tecnoldgicas y de estructura
organizativa de la empresa, las cuales no se encuentran a la altura para continuar ampliando la
capacidad operativa. Desde la perspectiva del mercado existe la amenaza de un estancamiento o
decaimiento de las ventas por cambios en los habitos a una vida mas sana que la empresa no
pueda satisfacer con el portafolio de productos actuales o que no pueda adaptarlo a la demanda
rapidamente, por la ausencia de un conocimiento profundo de sus clientes. Se presenta también
el desafio de la integracion del e-commerce a los canales convencionales de venta, que

modifican la experiencia de compra y aumentan los estdndares para lograr una ventaja
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competitiva de servicio diferenciado y la alta competitividad que caracteriza al sector. Si se
busca una relacion directa entre crecimiento y rentabilidad es necesario lograr un funcionamiento

coordinado y adecuado a los cambios del entorno.

Conclusién diagnostica

Por lo anteriormente dicho frente al problema principal de la ausencia de una
planificacion estratégica a largo plazo, se concluye en la relevancia de la relacion directa entre
rentabilidad y Planificacién Estratégica que maximice el uso de los recursos para sostener el
crecimiento y remediar el estancamiento de los beneficios. Ya que hasta la actualidad se estuvo
actuando de manera desmembrada y sin la tecnologia necesaria.

La empresa debe buscar la optimizacion del uso de sus recursos de operacion y
administracion y la planificacion estratégica ofrece la posibilidad de pensar a la organizacion de
manera sistematica e integral, para mejorar el desempefio a partir de las decisiones actuales.

Teniendo en consideracion el perfil competitivo y concentrado del sector, las acciones de
servicio deben enfocarse en mantener al cliente en el centro de la estrategia y en todos los
canales que puedan generar impacto en su experiencia con la organizacion. Debe preocuparse
por desarrollar un canal de comercializacion online con la tecnologia méas acorde al tamafio de
operacion, que le permita llegar a clientes potenciales ademas de aumentar el nivel de compra de
los actuales.

Se suma también la necesidad de contar con una oferta de productos cuya caracteristica
sea la disponibilidad, la resolucion y la cobertura de las necesidades cambiantes como forma de
mantener la permanencia y captar nuevos clientes.

Una mirada estratégica permite planificar a largo plazo su estructura organizativa, la
tecnologia y los recursos.

Se propone a nivel empresarial continuar con la estrategia actual de diversificacion
relacionada hacia la incorporacion de productos naturales y saludables; para utilizar las nuevas
actividades, los recursos y habilidades desarrolladas con éxito en la actividad principal e
implementar tecnologia conjuntamente, una estrategia de desarrollo de mercado para la
incorporacion del canal de venta online con lo que se busca ampliar el servicio al cliente

aprovechando las estructuras comerciales y de distribucion ya existentes.
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Capitulo V. Propuesta

5.1 Plan de Implementacion

5.1.10bjetivo General

Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 1,5% mas respecto al afio 2018,
implementando la herramienta de Planificacion Estratégica con enfoque a una estrategia de
diversificacion y desarrollo de tecnologia en el periodo diciembre 2020 -2023.

Justificacion

Se ha observado que desde el inicio de la pandemia los canales online han crecido a tasas
que van desde el 30% para el sector mayorista y de distribuidores y que los cambios de habitos
de consumidores a productos saludables se incremento a tasas del 73%; con estos datos se busca
la viabilidad del objetivo de incremento de la rentabilidad del 1,5%. El profundizar la estrategia
de diversificacion relacionada y la aplicacion de nueva tecnologia a las areas mas criticas de la
empresa, con el aumento de variedad de productos ofrecidos, cubriendo la demanda de
potenciales consumidores que por cambios en habitos o prescripcién médica deben sustituir la
alimentacion convencional por una mas saludable o con caracteristicas especiales de alimentos
saludables; impulsando a su vez la accion con la implementacion de tecnologia con vision a la
apertura de nuevos canales de venta en tiempo real disponibles para todo el espectro de clientes

que posee la empresa, acompafiado esto con el mejor uso de los recursos y reduccion de costos.

5.2 Objetivos Especificos

1-Aumentar las ventas totales un 35% respecto del afio 2018 con la incorporacion al
portafolio de productos naturales y saludables para fines del 2023.

2-Desarrollar el canal online de ventas buscando el incremento de ventas en un 10%
anual en base al periodo 2018 en el periodo comprendido entre los afios 2021-2023.

3-Optimizar los costos operativos en un 10% para fines del 2023 en la mejora de los
procesos de la cadena de valor de la empresa.

4-Aumentar la calidad y cantidad de datos del cliente con el objetivo de fidelizar los

clientes actuales y captar nuevos en un 30% para el 2023.
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Justificacion de los objetivos especificos

Con respecto al primer objetivo, segun el andlisis interno del estado de resultados del afio
2018, los productos de almacén representan un 59% del total de las ventas netas y en
concordancia del andlisis de situacion, un estudio de la consultora Kantar, indica que desde el
comienzo del ASPO (Aislamiento Social Preventivo y Obligatorio), el 54% de los argentinos
opta por alimentarse de manera mas saludable, (Infobae, 2020),lo que representaria un 33% de

los ventas totales de la empresa del afio 2018.

ESTADO DE RESULTADOS Porcentaje por rubro
al 31/12/2018

Ventas Netas

Ventas Rubro Almacén 188.635.385,85 59,16%
Ventas Rubro Cigarrillos y golosinas 130.222.261,94 40,84
Total Ventas del Ejercicio 318.857.647,78 100%

Con relacion al segundo objetivo y de acuerdo a informes de la Camara Argentina de
Comercio Electronico (CACE) las ventas online han tenido un crecimiento del 30%, lo que se
esperaba que sucediera en dos afios (CACE, 2020). En referencia a la dltima Jornada de
Proveedores y Mayoristas del Foro CADAM (Camara Argentina de Distribuidores Autoservicios
y Mayoristas) se prevé que para el 2022 el 15% de las ventas del sector sean a través del e-
commerce (CADAM, 2020).

Por otro lado con respecto al tercer objetivo, la eficacia en costos se logra a través del
ahorro principal en recursos fisicos y en la mejor capacitacion del capital humano para tal fin.
Ademas, las demoras en los procesos de logistica afecta negativamente a los ciclos de caja o
periodos de explotacion financiera de la empresa. De acuerdo a la informacion expuesta para la
confeccion del presente reporte de caso, la gerencia expresa el aumento de gastos por: quiebres
de stock altos, mercaderia de baja por vencimiento, por rotura o por devolucién (Caso AJ & JA
Redolfi, 2020). En relacion al tema, la plataforma Evaluando software (Evaluando Software,
2020), en un estudio por conocer las razones que llevan a 278 empresas de distintos tamarios de
Latinoamérica a la necesidad de un software de gestion, muestra que 9 de cada 10 empresas lo
hacen por razones de gestion empresarial, como integrar procesos e informacion, brindar
mayores servicios a los clientes, contar con reportes simples para tomar decisiones o porque la

empresa crecio y no puede manejar la estructura actual.
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Por altimo, el cuarto objetivo, con referencia a la cantidad y calidad de datos del cliente
estd definido en base a la etapa inicial de disponibilidad y organizacion de informacion que
posee la empresa en relacion al tema. Teniendo en cuenta que ésta es minima, se pretende hacer
foco no sélo en la obtencion de datos sino al analisis y utilizacion para la toma de decisiones y la
posibilidad de establecer métricas que midan el vinculo entre el conocimiento profundo del
cliente y el aumento de rentabilidad

El desarrollo de los distintos objetivos especificos mediante planes de accion adecuados
permitiran el logro del incremento de la rentabilidad en un 1,5% sumado al ya establecido del
afio 2018 del 1,94%; logrando una rentabilidad total para fines del 2023 del 4%.

5.3 Alcance

Alcance temporal: la implementacion de la presente propuesta tendra un horizonte
temporal de 3 afios, comenzando a partir de diciembre del 2020.

Alcance geografico: se pretende abarcar el centro de distribucion principal y las
sucursales de distribucion y salones de ventas ubicados en: Cordoba, Rio Tercero, Rio Cuarto y
San Francisco, en una primera etapa para luego expandirse a otras provincias.

Alcance de contenido: se presentara distintos planes de accion enfocados al cumplimiento
de continuar la estrategia de diversificacién hacia productos saludables y naturales y a su vez

implementar una estrategia de desarrollo tecnoldgico.

5.4 Plan de Accion

5.4.1. Plan de Accion 1: Alimento naturales y saludables a la vanguardia

Obijetivos Especificos N°1

La incorporacion de productos naturales y saludables al portafolio de alimentos de la
empresa propone apertura a una nueva diversificacion, por lo cual se debera tener en cuenta cada
una de las areas que se veran involucradas, trabajar con ellas y coordinar actividades que
permitan integrar a la empresa de manera sistémica.

Como primer paso se realizard una reunion con el gerente general, gerente de
administracion y finanzas y el jefe de deposito y logistica para explicar el proceso que se va a

seguir para la implementacion. Cada uno de ellos es un eslab6n importante en el desarrollo
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porque sus areas se veran afectadas con la nueva inclusién de productos. En esta etapa la
comunicacion y el trabajo en equipo permite que se reduzca la incertidumbre de los involucrados
y una mayor cooperacion para el logro del objetivo.

Como paso siguiente, se realizara la negociacion y alianza con algunos proveedores de
productos saludables, se estipula que dicho proceso llevara 2 meses de negociacion y concrecion
de compra. En este mismo momento se reorganizara el depoésito central de la empresa para
destinar un area de la misma a estos nuevos productos.

Una vez seleccionado los proveedores, se procedera a la determinacion del precio de
venta junto con el area de formacion de precio y marketing (area que se desarrolla en el plan de
acciéon 2). La capacitacion de vendedores de mostrador, preventistas y vendedores online
(incorporados en el plan de accion 2) para la mejor comercializacion de los mismos y que
impacte las ventas de la manera estimada. Esto Gltimo también permitira ahorrar costos
operativos ya que se busca mejorar las técnicas de ventas traducido en una mayor eficiencia

productiva por vendedor.

L Tiempo Recursos Humanos Recursos L Recurso L
Descripcion _ " Tercerizacion o Observacion
Inicio Fin Responsable Area fisicos Economico
Reuni6n con los
propietarios, el gerente i .
. . Gerencia Honorarios $ 9300 Anexo C
general, administracion y
finanzas, jefe de logistica 01/12/2020 | 03/12/2020 | Profesional
Busqueda, seleccion 'y
contratacién de Gerente Administracion
) . . Sueldo $ 207818 Anexo C
proveedores de articulos administracion y | Compras
naturales y saludables. 01/12/2020 | 31/01/2021 | finanzas
Reorganizacion del -
Deposito Sueldo $ 36400 Anexo C
depésito 04/01/2021 | 31/01/2121 | Jefe de logistica
Instalaciones — Raks. 3 15/12/2020 | 31/12/2020 | Compras Compras $115.500 Anexo C
Primera  compra  de Encargado  de o i
01/02/2021 | 15/02/2021 Administracion Compra $6101800 Anexo C
Productos Saludables compras
Determinaciéon de precio B
Formacion de o .
de ventas de productos | 01/02/2021 | 15/02/2021 . Administracién Sueldo $ 18315 Anexo C
recios
saludables P
Personal de carga de datos Encargado  de Sueldo
al sistema 01/02/2021 | 28/02/2021 | compras Compras $ 32698 Anexo C
Capacitacion de
vendedores de productos
saludables 15/02/2021 | 15/03/2021 Comercializacion Proveedor
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Mediante el cuadro de actividades presentado anteriormente se busca aumentar las
ventas ofreciendo los nuevos productos a los actuales clientes y captar nuevos a través de todos
los canales de venta, incorporando la visita a dietéticas o locales de venta de productos
saludables al por menor y a traves de la venta online y se determinard mediante estudio de
marketing (area que se desarrolla en el plan de accién 2), la mejor manera de presentar los

productos on line, en géndola de los autoservicios y distribuidoras.

5.4.2. Plan de Accién 2: Comunicacion y venta digital — Objetivos Especificos N°2 y 4

Si bien la empresa cuenta con pagina web, tiene abierto el canal de Facebook e
Instagram, el desarrollo es rudimentario y poco atractivo. En la actualidad los canales online han
crecido a gran escala, aunque el sector mayorista se ha visto rezagado en este proceso, es por ello
que ser uno de los precursores en el tema podréa colocar a la empresa en una posicion mejor
dentro del sector. Por ello este plan de accion se centra en la inclusion del area de Marketing
dentro de la empresa la cual dependera del gerente general.

Contratacion de un gerente de marketing, el cual serd responsable de proporcionar
direccion, orientacién y liderazgo a todo el departamento de marketing y establecera relacion con
el departamento de ventas y compras. Entre las funciones que debe realizar tiene la
comercializacién y promocion de un producto particular o grupo de productos de su empresa,
supervision del departamento de marketing, evaluacion y desarrollo de la estrategia de marketing
y el plan de marketing, planificacién, direccion y coordinacion de esfuerzos de marketing,
comunicacion del plan de marketing, investigacion de la demanda de los productos y servicios de
la empresa, investigacion de la competencia, entre otros.

Actualizacion de comunicacion tecnoldgica, comenzando con la contratacion de un
Community Manager, dependiendo del gerente de marketing quien sera el profesional
responsable de construir y administrar la comunidad online y gestionar la identidad y la imagen
de marca, creando y manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes.

Como aporte a generar mas ventas se creara el canal online e-commerce, el cual permitira
una llegada mas rapida a los clientes, 24 horas disponibles para hacer su pedido, buscando el
incremento de ventas electronicas. Con lo cual se seleccionard la empresa que implantara el

sistema dentro de lo ya establecido y al ingeniero en sistemas para que conecte con los sistemas
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de la empresa. Se destinara una persona encargada de carga de datos de la mercaderia y de

mantener actualizado el mismo. A su vez se destinan 4 vendedores para el area online.

Tiempo Recursos Humanos
Descripcion — - = Rfe:cgrsos Tercerizacion ERecyrsp Observacion
Inicio Fin Responsable Area lcos SOIUICY
Seleccion, contratacion gerente
de Marketing 10/01/2021 | 30/01/2021 | Gerente General Sueldo $ 3740724 Anexo C
Busqueda, seleccion y
contratacién de un community Gerente .
manager para manejo de redes 01/03/2021 | 31/12/2023 Marketing Comercializacion Sueldo $2.702.694,00 Anexo D
sociales
Gerente Comercializacion

E-commerce 01/03/2021 | 30/03/2021 . Ventas Programa $27000

Marketing

Compras

Servicio Mensual de Anexo D
Mantenimiento de La 01/07/2021 | 31/12/2022 Asesoria Externa _ $ 336600
plataforma
Vendedores online 01/06/2021 | 31/12/2023 Administracion Sueldo $ 3666900 Anexo D
Ingeniero en sistemas 01/03/2021 | 30/05/2021 Gerente Honorarios $o50131 | AnexoDb

marketing

Gerente Ventas / Compras

Data enter 1/04/2021 | 31/12/2023 marketing | Marketing Sueldo $1269840
Medicion de utilizacion de este 01/07/2021 | 31/12/2023 Gerente Comercializacion Anexo D
nuevo canal. Marketing
Encuesta de satisfaccion y Gerente T, Anexo D
preferencia de clientes 01/08/2021 | 31/12/2023 Marketing Comercializacion

Implementar el area de marketing en estas instancia es de gran valor ya que en este
entorno turbulento y de grandes cambios la tecnologia ha sido el principal punto a desarrollar, la
incipiente forma en que lo lleva la empresa puedo provocar pérdidas de posicionamiento de
mercado, clientes, por lo tanto ventas y disminuir la rentabilidad, el accionar con este plan
permite tener una evolucién méas ordenada y con proyeccién a futuro integrando areas y
fomentando el trabajo en equipo, por ello es de destacar lo importante de la comunicacion entre

areas y con todo el personal de la empresa.

5.4.3. Plan de Accién 3: Desarrollo tecnoldgico de la empresa-Implementacion de
software ERP (Entreprise Resources Planning-Planificador de Recursos Empresariales)

Obijetivos Especificos N°3 y 4

En complemento para apoyar la estrategia de diversificacion de producto y desarrollo del
canal de venta online, se propone optimizar los diferentes procesos internos que componen la
cadena de suministro a traves de la implementacion de un software que permita lograr una mayor

productividad y sinergia en la gestion de la empresa y contribuir a la rentabilidad desde la
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disminucion de costos. También se busca un sistema que sea escalable para dar cobertura a la
expansion organizacional. Es por ello que se propone una estrategia de desarrollo tecnoldgico,
con la incorporacion de un software integrado que logre estandarizar los sistemas de informacion
y afinar los costos perfeccionando la gestion de:

) Ingreso de mercaderias: permite automatizar y estandarizar los procesos
operativos, por ende aumenta la productividad en las actividades que actualmente se realizan en
forma manual y desorganizada en relacion al tiempo y la probabilidad de errores.

) Inventarios: a través de la optimizacién de existencias, ya que el exceso o defecto
de inventario es un costo importante. El sistema predice la demanda y calcula la cantidad 6ptima
para cubrir las ventas. Otra ventaja es la gestion de existencias en diferentes depdsitos porque
permite la transferencia de informacion entre el centro distribucién principal y las sucursales
sobre los movimientos y las existencias.

) Mejora en el proceso de compra: mediante la sincronizacion de las actividades de
compras con las de ventas y la disponibilidad de informacion de ventas para futuras compras, sin
necesidad de estimaciones manuales.

° Proveedores: planificacion de la demanda, transporte y suministro

° Clientes: el proceso de venta se puede personalizar con relaciéon a cada cliente.
Por otra parte funciona, de manera integrada al canal de venta online como el propuesto en el
plan de accion 2, lo que se traduce que toda la informacidn de los clientes, productos, inventarios
y precios se transmite entre los dos sistemas.

Ademas el sistema ERP viene adosado con un sistema denominado CRM (Customer
Relationship Management que significa Gestion de Relaciones con Cliente) que tiene como fin
gestionar e integrar tres grupos de funciones de la empresa, la comercial, marketing y el servicio
de postventa, mediante la centralizacién de la informacion de clientes en una Unica base de datos
que posibilita la segmentacion y personalizacion de clientes. Por lo que se propone la
contratacion de un profesional en la temética para el analisis de dichos datos, que permita la
generacion de métricas para medir la evolucién y contribucién a la rentabilidad de las nuevas
acciones implementadas.

Métricas propuestas:

1. Costo de adquisicion cliente (CAC)= Costo de venta + costo de marketing

Cantidad de clientes ganados
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2. Valor de vida del cliente (VVC)= (Ganancias promedio*tiempo de retencién del cliente)-
CAC

3. Rentabilidad del cliente= (Ingresos totales del cliente — gastos totales del cliente) / gastos
totales del cliente

4. Tasa de conversién= ( total de usuarios que acabaron convirtiéndose en clientes)=total
objetivos conseguidos / (visitas realizadas x 100)

5. Tasa de cancelacion = (consumidores perdidos al final de un periodo — nuevos

consumidores en ese periodo) / consumidores al principio de ese periodo x 100

Descripcion Tiempo IREGHFES [RITENTS Recursos Terceriza Recurso ST
Inicio Fin Responsable Area fisicos clell Econémico

Compra del sistema | /115071 | 31/05/2021 Asesoria Externa $ 1.100.000 Anexo E

software integral -

Compra de los

equipos 5 Equipos

informaticos y 15/12/2020 15/01/2021 | Compras Compras completos $883200 Anexo E

mobiliarios para la 1 servidor

implementacién

Instalacion y puesta incluido en el

apuntoen el . :

servidor y puestos 20/01/2021 15/02/2021 Asesoria Externa pre(zjc;losctj;t \cl\?ar:lepra

de trabajo

Capacitacion on line

de los usuarios, por .

grupos y por 01/03/2021 | 31/06/2021 Asesoria Externa _

mddulo a desarrollar

Servicio Mensual de Mensual a

Mantenimiento del 01/06/2021 31/12/2023 Asesoria Externa _ $ 660.000 partir marzo

sistema 2021

Contratacion de un Gerente R, $ 984360

el e (65 GEGS 01/07/2021 31/12/2023 Marketing Comercializacion Sueldo Anexo E
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5.5 Diagrama de Gantt

MESES
12 1] 2] 3| 4| 5/ 6| 7| 8] 9 10 11 12

Reunién con los propietarios,
el gerente general,
administracion y finanzas,
jefe de logistica 01/12/2020 03/12/2020
Busqueda, seleccion y
contratacion de proveedores
de articulos naturales y

saludables. 01/12/2020 31/01/2021
Reorganizacion del deposito | 04/01/2021 31/01/2121
Instalaciones — Raks. 3 15/12/2020 31/12/2020
Primera compra de Productos

Saludables 01/02/2021 15/02/2021

Determinacién de precio de
ventas de productos

saludables 01/02/2021 15/02/2021
Personal de carga de datos al
sistema 01/02/2021 28/02/2021

Capacitacion de vendedores
de productos saludables 15/02/2021 15/03/2021
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5.5 Propuestas de medicion o evaluacion

Para determinar la viabilidad de este proyecto se analizaron indices que nos orientan la
toma de decision, el VAN dio un resultado positivo, la TIR tiene un valor mayor a la tasa de
referencia LELIQ del 40%. Mientras que el ROI se determind a un valor 251%. Se puede
demostrar que los objetivos que se plantearon, aplicando las acciones correctas favorecen la
concrecion de las estrategias establecidas en la empresa, logrando con las estimaciones de

valores tomados el incremento de la rentabilidad del 1,5%.(ver Anexo F)

Rentabilidad 2023 4%
Rentabilidad 2018 1,94%
Diferencia 1,57%
VAN 4.553.836
TIR 86%
ROI
Beneficios 22.233.699
INVERSION 6.343.312
ROI 251%
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Capitulo VI. Conclusiones y Recomendaciones

La Planificacion Estratégica es una herramienta que permite a la gerencia gestionar la
empresa de manera integral con una perspectiva amplia, encontrando soluciones oportunas a los
cambios del entorno.

AJ & JA Redolfi ha tenido un crecimiento sostenido en su larga trayectoria sin embargo
posee falencias para afianzar y mantener su rentabilidad en la etapa de madurez por la que
atraviesa. La rentabilidad es una fuente vital para los inversionistas ya que determina el
rendimiento de su inversion.

En el estudio realizado a la empresa, se detectd que en la gestion interna habia una gran
pérdida de valor. Por lo que se hizo foco en ordenar y corregir sus debilidades en cuanto a
cuestiones tecnoldgicas y de estructura organizativa de la empresa. Por otro lado se percibié una
pérdida de conexion y poca informacion sus clientes lo se tiene poco registro de cambios de las
necesidades de los mismos; la oferta de productos y unidades de negocios no se definen en bases
a lo que méas vaya a ser rentable. En consecuencia no se toman las oportunidades que la
coyuntura brinda ni tampoco se pueden hacer cambios cuando asi lo amerite.

En sintesis se puede afirmar que el principal problema es que la empresa no cuenta con
un marco de planificaciéon integral y metodoldgica, lo que provoca pérdida de desarrollo
sinérgico y rentabilidad. Esta problematica muchas veces se experimenta en empresas similares,
aqui se presenta como aporte una manera diferente de hacer las cosas, con acciones enfocadas
desde otras perspectivas para lograr resultados diferentes.

Esa razon es la que motivo a la realizacion del presente reporte de caso, como objetivo
principal desarrollar un Plan Estratégico para mejorar la rentabilidad del negocio, de una manera
mas organizada y concordante. Se propuso continuar con la estrategia actual de diversificacion
relacionada y profundizar en ella para obtener mejores resultados mediante alianzas estratégicas
con proveedores de productos saludables y naturales, como forma de seguir afianzando una
fortaleza que ha contribuido al crecimiento de la empresa y cumplimiento de la vision
empresarial. Se sugirié potenciar la diversificacion acompafiada con una estrategia de desarrollo
tecnoldgico, que se lleva a cabo internamente a través de la implementacion de un software de
gestion que permita el ordenamiento de las funciones de ingreso de mercaderia, inventarios,
compras, proveedores y clientes; ya que permitird la solucién a las debilidades detectadas de

control interno y organizacion (quiebres de stock altos, determinar maximo y minimos de
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compra, devoluciones) que llevan a un ahorro en los costos operativos y contar con informacion
confiable para la toma de decisiones. Otro plan relacionado al desarrollo tecnoldgico es la
incorporacion del canal de venta online a los ya existentes, que le permita a la organizacion
aumentos en las ventas con la fidelizacion de los clientes actuales, captar nuevos vinculos de
comunicacion mas estables y ademas un mayor conocimiento de los mismos cuya informacion
sea utilizada para la toma de decisiones estratégicas. ElI desenvolvimiento de la estrategia de
desarrollo tecnoldgico, es esencial, debido a que las ventas seran exitosas en relacién a como
estan hechas las compras y que éstas Ultimas satisfagan las necesidades actuales de los clientes.

Las recomendaciones para un futuro proximo en cuanto a los cambios que debera ir
implementando AJ &JA Redolfi para lograr una posicion cada vez mas sélida y con rentabilidad
sostenida es la creacion de un departamento de Recursos Humanos.

Los recursos humanos son de gran importancia en las empresas para su desarrollo y
crecimiento; aprovechar el potencial y los beneficios de un buen clima laboral y baja rotacion
reportados que hoy sostiene como fortaleza, debe ser capitalizado con orden, direccion,
planificacion y seguimiento de un area y personal focalizado, para lograr la visiéon de la

empresa.

Nuevas problematicas a trabajar

Las empresas del sector mayorista de alimentos deben adaptarse a los cambios del
entorno desde las distintas areas, por lo general sus cambios son tardios y de implementacion
lenta. Con los cambios producidos en el Gltimo tiempo por la pandemia que ha llevado a
transformaciones mas rapidas, estratégicas e innovadoras, es que se propone a este sector la
implantacién de acciones que lleven a desarrollar empresas orientadas al triple impacto, donde se
establezcan modelos de negocios generados desde una vision estratégica que aborde los ambitos
econdémicos, sociales y ambientales para establecer los parametros u objetivos que determinan
las acciones de las empresas del sector.

A partir de la incorporacion de 3 pilares fundamentales, el econémico, el social y el
ambiental, se inspiran en el valor compartido, la sostenibilidad y la economia social. Innovar
desde esta posibilidad permite a la organizacion crecer hacia el futuro de una manera mas
estratégica posicionando a las empresas del sector a niveles internacionales desde una mirada
donde se define a las organizaciones exitosas no como las més rentables sino a las que generan

realmente un bienestar para la sociedad y el medioambiente.
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ANexos

Anexo A. Matriz Foda

Fuente de Elaboracion Propia



Anexo B. Matriz BCG
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ESTRELLA

Exclusividad de comercialzaddn de
nuevas marcas ,como Maolinos del
Plata)ya que supone rapido
credm iento y alta partidpadon por
ser el unico distribuidor en toda la
provincia de Cordoba

WVACA

Distribucion v com erdalizacion de
productos masivas: alim entos,
limpieza ¥ cigarrillos

Alta

INTERROGAMNTE

Megoros alternativos con los lotes,
arrendamiento para uso agricola y
las instaladones anteriores de la
distribuidora

PERRDO
Unidad de negocio Kodak

Debido al avance temolégico es una
unidad de negocio poco rentable y de
bajo orecimiento

Baja

CUOTA DE MERCADO

Fuente de Elaboracion Propia

Anexo C. Plan de accion 1: Alimento naturales y saludables a la vanguardia

Presupuesto Sueldo Gerente vy gerente de marketing
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Consejo Profesional
de Ciencias Econdmicas
de Cérdoba

24/08/2020

Se actualizaron los nuevos honorarios minimos sugeridos
Los nuevos valores rigen desde el 20/08

El CPCE establecio nuevos honorarios minimos sugeridos. El esquema constituye un marco de referencia para los profesionales respecto a las
tareas profesionales.

En su reunion del jueves 20, el Consejo Directivo aprobd la actualizacion del valor del médulo, fijandolo en $1860 con vigencia a partir del 20
de agosto.


https://cpcecba.org.ar/noticias.asp?idc=25
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Fuente extraida de: https://cpcecba.org.ar/

Sueldos de Gerente de Administracion en Argentina 2020

El sueldo promedio de Gerente de Administracion en Argentina es de $ 103.909 mensual.

Esta estadistica de sueldos estd compuesta por 11 sueldos publicados en Encuestas IT durante los Gltimos seis meses.

El sueldo puede variar de $ 35.000 a $ 230.000.

El 27% de la muestra indico pertenecer al género femenino mientras que el 64% indico pertenecer al género masculino.

Sueldo de Gerente de Administracion: $ 103.909

. Con mucha experiencia: $ 124.375
. Con experiencia media: $ 49.333

Fuente extraida de:https://www.encuestasit.com/sueldo-gerente-de-administraci%C3%B3n-
argentina-2020-1023

Presupuesto sueldo jefe de deposito

MAESTRANZA'Y SERVICIOS

. Categoria A: $ 35.790,05
. Categoria B: $ 35.925,50
. Categoria C: $ 36.400,08

Fuente extraida de:https://estudiowls.com.ar/escala-salarial-empleados-comercio-cct-130-75

Precios de productos saludables basado en los precios de Foodity mayorista de productos

naturales y organicos:

Fuente extraida de:https://www.foodity.com.ar/

Anexo D. Plan de Accion 2: Comunicacion y venta digital

Presupuesto Sueldo Communy Manager



https://www.encuestasit.com/sueldo-gerente-de-administraci%C3%B3n-argentina-2020-1023
https://www.encuestasit.com/sueldo-gerente-de-administraci%C3%B3n-argentina-2020-1023
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Disefo De Tienda Online Wordpress - E-
commerce - Pagina Web

Fuente extraida de:https://www.glassdoor.com.ar/Sueldos/e-

commerce-sueldo-SRCH K0O0,10.htm

o2

$ 27.000 o
R e Presupuesto compra pagina e-commerce

Mas

Fuente extraida de: https://articulo.mercadolibre.com.ar/

Sueldo Analista de Datos obtenido a través de estimaciones propias de $32812

Presupuesto Sueldo para Analista programador

— e e
V C.ER. 1/8/2020 22,2423

Ingeniero / Analista de sistemas

Perfil / Rol / Cargo Mes minimo  |Mes Maximo Valor Hora
Ingeniero 5 106.269 5173.185 $2.890 5$5.263|
analista $83.377 5 159.906] $2.543 $5.139|
Analista Jr $ 62.530] $83.377 $1.567 $2.853|
Analista Funcional $65.023 $96.235 52113 5 4.269)
Analista de calidad / tester S 64.699 595.755 $1.803 5 3.129'
Analista de Negocios $65.023 $96.235 52113 5 4.269)
Analista de Usabilidad / UX $72.787 $107.725 $1.803 $3.519|

lista Programad $83.377| 5 159.906| $2.124 53.619)
Auditor Interno Informatico $ 79.604] $146.457 $1.904 5 4.784|

Presupuesto Sueldo Data Entry



https://articulo.mercadolibre.com.ar/
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LSS0 S W LEOED WS LS L)

Data Base Administrator >83.377 3156.053 32068 35009
Administrador de ISP 5 B3.377 $156.053 5 2.068 55.099
Soporte técnico 565.508 587344 51.567| $2.853
Mesa de Ayuda / Agente Call - Contact $39.790 $53.054 ¢ 952 $1.734
Center

Técnico de Hardware 5 38.093 562.533 5912 52.042

Implementacién

Perfil / Rol / Cargo Mes minimo Mes Maximo Valor Hora
Implementador Sistema 571.169 5129.399 51.702 54.227
Soporte User / Operador / Data Entry 5 38.480 5 60.332 5 1.098 51.970

Fuente extraida: https://www.cpcipc.org.ar/content/honorarios

Anexo E. Plan de Accidn 3: Desarrollo tecnoldgico de la empresa-Implementacién de
software ERP

Presupuesto compra de sofware ERP con CRM incluido

B Nuevacarpeta [l Nuevacarpeta (@ Noticias (@) INSTALAR FIRMWA.. @) Management Practi.. @) Quitar Ads by Oasis.. @ Singluten nilactos.. @ Sorbete de imén|...

j Capterra Escribir nombre o categoria de software Categorfas de software
SR2Food
@(r\f’ ......
Por SR2Software 4,6 /5 (8) jEscribe una resena!
Sobre nosotros Precios mplementacién Funcionalidades Alternativas Opiniones

RESUMEN DE PRECIOS DE SR2FOOD

SR2Fcod no tiene versién gratuita, perc ofrece una prueba gratis. La versién de pago de SR2Food esta
disponible a partir de US$ 1500,00/una vez

Precio inicial US$ 1500,00/una vez
Version gratuita No
Prueba gratis @ Si

SR2FOOD DEPLOYMENT AND SUPPORT

Asistencia ~ Horas laborables « Enlinea

FUNCIONES DE SR2FOOD

Software de gestion para la distribucion alimentaria A
® Compras @ Gestion de inventarios @ Presupuestos y estimaciones

@ Caleulo de costes @ Gestion de la importacion/exportacién @ Recogida y enrutamiento

@ Gestion de almacén @ Gestion de pedidos @ Seguimiento de lotes

@ Gestion de clientes @ Gestion de proveedores @ Trazabilidad

Lista completa de Software de gestion para la distribucion alimentaria



Fuente extraida de: https://www.capterra.com.ar/software/84388/sr2food#pricing
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Anexo F. Proyecto de Inversion

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: "AJ & JA Redolfi SA"

2021 2022 2023
INGRESOS
Plan de accién 1 35.202.692 | $ 62.836.802 | $ 82.944.578
Plan de accién 2 4.249.441 | $ 4.882.337 | $ 6.444.685
TOTAL DE INGRESOS $ 39.452.133 | $ 67.719.139 | $ 89.389.263 | 196.560.535
EGRESOS
Costo de Mercaderia Vendida $ 27.458.100 | $ 49.012.705 | $ 64.696.771
COSTOS $ 5.257.910,00 $ 7.980.687,00 $ 10.534.506,84
TOTAL DE EGRESOS | $ 32.716.010 | $ 56.993.392 | $ 75.231.278
UTILIDAD BRUTA | $ 6.736.123 | $ 10.725.747 | $ 14.157.985
IMPUESTO A LAS GANANCIAS | $ 2.357.643 | $ 3.754.011 | $ 4.955.295
$ 443.553 S 625.571 S 611.670
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION | $ 4.822.033 | $ 7.597.306 | $ 9.814.360 22.233.699
Inversién a realizar S -6.343.312
Flujo del periodo 1 S 4.822.033 Rentabilidad 2023 4%
Flujo del periodo 2 S 7.597.306 Rentabilidad 2018 1,94%
Flujo del periodo 3 S 9.814.360 Diferencia 1,57%
VAN 4.553.836
TIR 86%
ROI
Beneficios 22.233.699
INVERSION 6.343.312
ROI 251%
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Meses

Afio 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos Productos nuevos 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269 3.520.269
Ingresos de Ahorro costos operativos 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944 424.944
Egresos -2.745.810 -2.745.810 -2.745.810 -2.745.810 | -2.745.810 -2.745.810 -2.745.810 -2.745.810 | -2.745.810 -2.745.810 -2.745.810
Depreciaciones Instalaciones -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813 -4.813
Depreciacién software -18.333 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083 -19.083
Depreciacién PC -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720 -14.720
Honorarios profesionales -9.300 -9.300
Sueldo gerente -103.909 -103.909
Sueldo jefe de depésito -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400 -36.400
Sueldo administrativo -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698 -32.698
Sueldo de Determinacion de precio -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630 -36.630
Sueldo gerente Marketing -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909 -103.909
Sueldo vendedor online -143.800 -143.800 -143.800 -143.800 -143.800 -143.800
Analista programador -83.377 -83.377 -83.377
Data enter -38.480 -38.480 -38.480 -38.480 -38.480 -38.480 -38.480 -38.480
Servicio de mantenimiento -22.000 -22.000 -22.000 -22.000 -22.000 -22.000
Analista de datos -32.812 -32.812 -32.812 -32.812 -32.812 -32.812 -32.812 -32.812
Honorarios de desarrollo de la estrategia -93.333 -93.333 -93.333 -93.333 -93.333
Utilidad antes del impuesto -132.742 -3.106.521 867.774 867.774 829.294 912.671 768.871 768.871 768.871 768.871 768.871 768.871
Impuesto a las Ganancias (35%) 46.460 1.087.283 -303.721 -303.721 -290.253 -319.435 -269.105 -269.105 -269.105 -269.105 -269.105 -269.105
Utilidad después del impuesto -86.282 -2.019.239 564.053 564.053 539.041 593.236 499.766 499.766 499.766 499.766 499.766 499.766
Depreciaciones 19.533 37.866 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616 38.616
Inversiones Instalaciones -115.500
Sofware -1.127.000
PC -883.200
Capital de trabajo -4.217.612 0 0 0 0 0 0 0
Valor de desecho 0 0 1 0 1 0 1 0
Flujo Neto -6.343.312 -66.749 -1.981.373 602.668 602.668 577.656 631.852 538.383 538.382 538.383 538.382 538.383 538.382
Flujo de fondo acumulado -6.343.312 -6.410.061 -8.391.435 -7.788.766 -7.186.098 -6.608.441 -5.976.589 -5.438.207 -4.899.825 -4.361.442 -3.823.060 -3.284.677 -2.746.295
Flujo de fondo actualizado acumulado -6.343.312 -47678,196 -1856802 564778 546736 507304 537172 443087 428932 415230 401964 389124 376692
Flujo de fondo actualizado -6.343.312 -6.390.990 -8.247.793 -7.683.015 -7.136.279 -6.628.975 -6.091.802 -5.648.715 -5.219.783 -4.804.553 -4.402.589 -4.013.465 -3.636.773




