Trabajo final de graduacion
Licenciatura en administraciéon

Estrategias de planificacion para A.J. y J.A. Redolfi S.R.L

%)
A

UNIVERSIDAD

-1l SIGLO

217

Universidad Siglo 21

-

~owid

Pacheco, Federico
37.489.600

Legajo: ADM03491

Tutora: Rinero, Sofia

Rio Cuarto



Resumen

Este trabajo esté referido a la empresa A.J. y J.A. Redolfi S.R.L., que
pertenece al rubro distribucidn, situada en la ciudad de James Craik, con
sucursales en diferentes localidades de la provincia de Cérdoba.

A partir de un analisis de situacién de la empresa se llega a diagnosticar la
presencia de falencias importantes que requieren mejoras sustanciales. Por todo
esto y persiguiendo el objetivo general planteado, se trata de aprovechar las
oportunidades y fortalezas de la empresa, a la vez que se reducen las debilidades y
amenazas, con la finalidad de lograr un mejor rendimiento y una mayor eficiencia

de sus actividades.

Palabras claves: Planificacion — Ventas — Estrategias — Reestructuracion.

Abstract

This work is referred to the company A.J. and J.A. Redolfi S.R.L., which
belongs to the distribution business, located in the city of James Craik, with
branches in different locations in the province of Cérdoba.

From an analysis of the company's situation, it is possible to diagnose the
presence of important shortcomings that require substantial improvements. For all
this and pursuing the general objective set, it is about taking advantage of the
opportunities and strengths of the company, while reducing weaknesses and
threats, in order to achieve better performance and greater efficiency of its

activities.

Keywords: Planning — Sales — Strategies — Restructuring.



Indice de contenidos

Capitulo 1: INtrOAUCCION ..o 4
Capitulo 2: AnAliSiS de SIUACION .......c.eeviiieiieiie e 6
IMACTO BNEOINO . ...ttt e e e e e e e et r e e e e e e e e annneeees 6
FUBIZA POITTICA. ... et 6
FUEIZA BCONOMICA. ... vveiuveeieieetieeteestte et e e e e st e e ta e s e e st e e steeaaeesneeenreeanreesneens 6
FUBIZA SOCHAL .....eee ettt nee e 7
FUEIZa tECNOIOGICO ...t 7
FUEIZA COIOGICO ... 8
FUBIZA [RQAL.... oo 8
IMHICIO ENEOITIO ...ttt ettt ettt et et 9
Poder de negociacion de 10S ClIENteS..........ccovveeiiie i 9
Poder de negociacion de 10S proveedores..........cccvevvveevieeeiiieesiieeciie e 9
Amenaza de NUEVOS COMPELIAOIES ........vveiireeiiiee e 9
Amenaza de productos SUSHIEULOS..........eeeeivereiiiee e 10
Rivalidad entre COMPELIAOreS ........ccvveiivireiiiee e 10
ANALISIS INTEINO ..ttt e st 10
V5] (o] ST P PSR 10

1Y TS To] o PO PP P PR 11
WAIOTES ...t 11
CICIO e VIHA ... 11
Analisis de mercado (matriz de ansoff).........ccccoveiiiiii i 12
Tamafnio del MErCAUO .........evvviiiiiece s 12
(000] 415701 4] To (o] £ =X PSSP 12
(O00] 1010151 £ T0 {01 £SO PPPRP 12

Penetracion de mercado y desarrollo de nuevos mercados .............cccueeenee. 13



Cadena de ValOr ........ccuiiiiiie e 15
ACHIVIAAES PrIMAITAS ....eetviiieieiiii ettt 15
Actividades de soportes de las actividades primarias ............ccccoeveeernennnn. 15
1Y T[] o PP UPRRR PP 16

Capitulo 3: MArco tEOFICO .......eieeiiieiieeiiee et 17

PIanificacion Strat@giCa.........cuervreuerie e 17

IMACTO BNEOINO . ...t e ettt e e e e e s e e e e e e e e aneeeees 17

Aol (o= ] 0] Vo O SPROURSURRSTR 18

EStrategias de CArtra..........oouiiiiiiiieiii e 18

Capitulo 4: DiagnOStiCO Y AISCUSION .....cuviiiieiiieiiiieiiee et 20
CaPItulO 5: PrOPUBSEA ... .eeiviiiiieiiie e 22
ODJEtIVO GENETAL........eiiiie i 22
ODjetivos SPECITICOS ....vviiiiiieeiiie e 23
AUCAINCE ... 24
PIan de ACCION .....ooiiiiiie e s 25
Capitulo 6: Conclusion y ReCOMENdACIONES ..........ccovvvveeiireeiieeeiieeesieeesiee e 32
Capitulo 7: BibHOGrafia...........ccoiiiiiiiiece e 34
CaPItUIO 8: ANEXOS ...veeeiiee ettt sttt s e st et e et e e sar e et e e s e et e e nes 37

ANEXO L e 37

Y AN 1) (o AP 38



Indice de ilustraciones

[ustracion 1: Matriz de ANSOTT ..o 13
[ustracion 2: ProyecCion de VENLAS .........ccooverieieiieiiesie e 14
[ustracion 3: Porcion de mercado aproXimada ...........ceoeereereaiieseenneseenieennenns 14
HUStracion 4: HabItantes. ........covoiiiiiiie e 14
[ustracion 5: Margen de 18 EMPreSA........ccooveiieriiiieiie e 16
llustracion 6: Matriz de expansion de productos y mercado. ..........ccccccevvereeennenn 18
lustracion 7: Cuadro de plan de aCCiOn. .........cccooveiiiieiienie e, 26
[ustracion 8: Diagrama de gantt............coceieeiiereiie e 27
[ustracion 9: CUAArO A8 COSEOS ......eeviiueeriieiieeiee et 28
[ustracion 10: Cuadro de PreSUPUESTOS .......c.vverivierieeiiiesiie et 29

lHustracion 11: Flujos, VAN, TIR Y ROI6.......cccooiiiiii e 30



Capitulo 1: Introduccién

En el siguiente reporte se llevard a cabo un andlisis de la empresa A.J &
JA. Redolfi S.R.L. de la localidad de James Craik con el objetivo de
establecer una planificacién estratégica, con la que la compafiia pueda
mejorar su rendimiento.

Desde 1910 la familia Redolfi esté instalada en James Craik dedicandose
al negocio de la distribucion. En 1959 los hermanos Redolfi compraron un
negocio de cigarreria, bazar y libreria denominado Redolfi Hermanos, el que
dur6 hasta 1975 por la separacion de estos. A partir de 1976, la empresa
comienza a crecer en la distribucidbn ganando nuevos mercados en la
provincia y adquiriendo una empresa dedicada al rubro distribucion de
cigarrillos. En 1987, instalan la primera sucursal en Rio Tercero llegando a
instalar la cuarta en Rio Cuarto en el afio 2004. En los 90, se constituye una
nueva sociedad denominada Distribuidora Redolfi S.R.L. que se encargaria
de la comercializacion de productos congelados McCain y helados,
falleciendo, al poco tiempo, el socio fundador Alonso J. Redolfi. Esto no
impidié su crecimiento porque al final de la década se cred el primer
autoservicio mayorista de la ciudad de Villa Maria y a los dos afios uno en la
ciudad de Cordoba. A su vez, realizo la apertura de una nueva unidad de
negocio de productos Kodak. En el 2003 y 2004, abrieron el autoservicio de
San Francisco y Rio Cuarto y a partir del 2006 se consolida la empresa
familiar incorporando a los tres hijos como socios minoritarios y en partes
iguales.

En la actualidad, la empresa posee salones de ventas mayoristas y
preventistas dedicados a la comercializacion de productos alimenticios,
refrigerados, bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza y perfumeria, entre
otros. Ademas cuenta con autoservicios ubicados en diferentes puntos de la
provincia de Cdrdoba. Si bien es una empresa muy bien posicionada en el
mercado cuenta con algunas deficiencias en cuanto al control de los
productos, fechas de vencimiento y las ventas debido a falta de una estrategia
de segmentacion y publicidad, lo que a su vez favorece la ampliacion del

mercado en las provincias vecinas. Por otro lado, a nivel organizacional, la



empresa carece de ciertas areas muy importantes en la actualidad que
vivimos, como la de recursos humanos y seguridad e higiene.

Con la planificacion estratégica se buscara optimizar el rendimiento de la
empresa en la cadena de comercializacién desde que el producto ingresa a la
empresa hasta que es vendido y abarcar nuevos mercados como lo hicieron
multinacionales como P&G y Johnson & Johnson. Estas dos multinacionales
surgieron en el Siglo XIX y utilizaron en todo momento la tecnologia para
ampliar su mercado internacionalmente, como asi también utilizaron la
publicidad desde los inicios de la radio hasta el internet actualmente, para
promover sus productos resaltando la innovacion. Por otro lado, se buscara
brindar la mayor seguridad y confiabilidad a sus empleados respecto de la

empresa como asi también un eficiente control del recurso humano.



Capitulo 2: Analisis de situacion

Macro entorno

Fuerza politica

Este afio el gobierno de turno decidi6 establecer el impuesto Pais que
aplica un gravamen del 30% a la compra de moneda extranjera, como asi
también a todos los pagos en délares de bienes y servicios en el exterior, de
servicios prestados por sujetos no residentes, de servicios en el exterior
contratados por agentes de viajes y turismo, servicios de transporte
internacional de pasajeros y de servicios digitales que se paguen en doélares.
(El Cronista, 2020).

También en la actualidad, se tiene que tener en cuenta el momento por el
cual esta pasando el pais con la pandemia, Covid-19, donde los trabajadores
del sector necesitan respetar los protocolos necesarios establecidos por el
Decreto 714/2020 y contar con las autorizaciones dadas por la maxima
autoridad provincial. Por otro lado, se deben cumplir medidas tales como el
distanciamiento social y la autorizacion para circular. (Gobierno de Cérdoba
y Boletin oficial de la Republica Argentina, 2020)

Estos dos factores, pueden reflejarse como una amenaza en el sector
debido a que el incremento desmedido del dolar repercute en la compra de
insumos y maquinarias. Como asi también, el Decreto 714/2020, en la

distribucién de mercaderia y apertura de locales comerciales.

Fuerza econémica
En este apartado vamos a tener en cuenta dos variables muy importantes
en el pais como la inflacién y la variacion del dolar, ya que en lo que va del
afio la inflacion acumulada asciende a un 15,8%. Analizando la inflacion del
mes de julio en la region pampeana se observa que ha sido mas alta que a
nivel nacional, pero individualmente, los productos que comercializa el
sector, como alimentos y bebidas no alcohdlicas, bebidas alcohdlicas y

tabaco, equipamiento y mantenimiento del hogar y bienes y servicios varios,



el promedio fue menor. El promedio en la region pampeana termina siendo
mas alto debido a las divisiones restantes que se encuentran fuera del sector.
(INDEC, 2020).

De acuerdo a la evolucién del délar, analizado desde el punto de vista de
la compra y la venta, se puede observar que desde enero de 2020 hasta la
actualidad, el dolar compra sufrié una variacion del 22,49% vy el dolar venta
del 21,03%. (Banco Nacién, 2020).

Segun las expectativas del délar futuro, analistas econdémicos estiman que
alcance un valor de $88,50 a diciembre de 2020. (El Cronista, 2020).

El analisis de la inflacion y del dolar se puede ver como una amenaza
para todas las empresas del pais. En lo que va del afio se pronostica una

desestabilizacion econémica provocando una gran incertidumbre a nivel pais.

Fuerza social

Teniendo en cuenta lo analizado en la fuerza econdmica con respecto a la
inflacion, el poder adquisitivo de los ciudadanos ha disminuido provocando
que las preferencias de los consumidores se inclinen a los productos de
necesidad primaria. Esto se vio reflejado en un aumento de las compras, en
determinados productos, beneficiando al sector.

Debido a esto, la linea de pobreza a nivel pais va en constante aumento y
como asi también la linea de los pobres indigentes. (INDEC, 2020).

Si se analiza la relacion entre la linea de indigencia y la linea de pobreza

se observa que aumentan proporcionalmente.

Fuerza tecnoldgico

Con respecto a la tecnologia, se sabe que los avances tecnologicos van en
constante crecimiento, por lo que de no ser aplicados en la empresa, ademas
de perder actualizaciones van quedando obsoletas. Teniendo en cuenta la
repercusion que tienen las paginas web y las redes sociales, utilizadas a
través de una computadora o un Smartphone, las empresas buscaran
adaptarse para llegar mas rapido a los clientes. En caso de no utilizarlas se
verd reflejado como una amenaza del sector, la que se revertird incorporando

el uso de ellas. En caso contrario, se dificultara la incorporacion de cambios



como la incorporacién de nuevos productos, ampliacién de canales de
distribucion, ampliacién del mercado, entre otros.

De acuerdo a las nuevas tecnologias existentes en este rubro se podrian
incorporar a los vehiculos sistemas de GPS, GPRS y RF que son sistemas de
rastreo satelital. Se puede implementar tambien, el control de velocidad de
los vehiculos, ubicacién, corte de suministro de combustible, control de
apertura de puertas de cabina y bodegas de carga, como asi también
monitorear salida y llegado de los vehiculos, a los que puede agregarle
inhibidores para contrarrestar el robo de mercaderia. Por su lado los clientes
podrian hacer un seguimiento de su mercaderia a través de un nimero de
pedido asignado que permita establecer la ubicacion de la mercaderia en
tiempo real. (Delta Logistica S.R.L, 2020)

Fuerza ecologico

Hoy en dia se esta tomando muy en serio las campafias de
concientizacion para la no contaminacion del ambiente en el que vivimos. A
su vez con los avances tecnoldgicos se proyecta que el sector incorpore
vehiculos hibridos para la distribucion de los productos comercializados, ya
que al tener menor consumo de combustible se obtienen beneficios
econdmicos y ambientales que reducen la contaminacién. En cuanto al uso
de hojas por parte de las empresas se ve reflejado un consumo desmedido de
tala de arboles que atenta contra el medio ambiente, por lo que se deberia

concientizar a la gente que use productos reciclados.

Fuerza legal

Con respecto al aspecto legal se deben tener en cuenta las normativas
como en las que se establecen que grandes locales de empresas se radiquen
fuera del ejido urbano de las ciudades o en los parques industriales. También
se debe tener en cuenta para cada empresa, las normas de seguridad e higiene
exigidas por la ley N° 19.587 que garantiza buenas condiciones en los lugares
de trabajo. (Informacién Legislativa, 1972).

De acuerdo a la ley N° 20.744 de contrato de trabajo que legisla la

relacion entre empleado y empleador con la finalidad de protegerlo. Entre las



principales regulaciones se encuentran: contrato de trabajo, jornada laboral,
edad minima de admision al empleo, despidos, etc. (Informacién Legislativa,
1974). Debido a la situacion actual del pais por la pandemia el gobierno cre6
el decreto N°528/2020 que establece la doble indemnizacién en caso de
despidos indirectos y proteger los puestos de trabajo. (Gobierno Nacional,
2020).

Micro entorno

Poder de negociacion de los clientes
En este rubro se ve reflejado que en el sector hay mucha competencia, ya
que existen clientes con un alto poder de compra y ante la variedad de
productos y precios que se ofrecen, se plantean elecciones. Esto no afecta
mucho a los clientes ya que ante el aumento de los precios por parte de una
empresa, puede comprar en otra debido al gran nGmero de ofertas que existen
en el sector. Por tal motivo las empresas tratan de mantener precios

competitivos y tentadores.

Poder de negociacion de los proveedores

En este apartado se puede ver que el poder de negociacion con los
proveedores es alto debido al gran nimero existente.

Muchas veces estos son los que manejan los precios debido a que
importan productos extranjeros. Pero al existir gran cantidad de proveedores
las empresas pueden elegir teniendo en cuenta las formas de pago, tiempos
de entrega, entre otras.

A su vez, hay que tener en cuenta a la hora de la distribucion el precio de
los combustibles, ya que al estar impuesto por el mercado resulta poco

negociable disminuyendo asi la competencia.

Amenaza de nuevos competidores
Es un rubro en el cual es dificil de entrar ya que se necesita de grandes

inversiones como la compra del stock de mercaderia, depositos, rodados para
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la distribucion de esta, locales comerciales, etcétera. Por eso, se trata de
mantener la confianza con los existentes haciendo lo mas conveniente

posible la relacion precio-calidad de los productos que se ofrecen.

Amenaza de productos sustitutos

En base a los productos sustitutos que existen podemos mencionar a los
grandes supermercados ya que con sus ofertas tentadoras atraen a la demanda
de los consumidores finales y en muchos casos a aquellos que cuentan con
mercaditos, almacenes, kioscos, etcétera. (Tarjeta Naranja, 2020).

Estas grandes cadenas de supermercados suelen ofrecer precios muy
accesibles para la compra en cantidad o una muy buena financiacion por
pago con tarjeta. Esto se ve reflejado como una desventaja en el sector ya que
pueden perder volumen en las compras ya sean distribuidoras de una misma

ciudad o de distintas localidades de la provincia.

Rivalidad entre competidores

Podemos encontrar gran cantidad de competidores en la provincia de
Cordoba que no solo comercializan sus productos en las localidades donde
estan radicadas, sino que distribuyen en la zona. Esto facilita la negociacion
buscando optimizar la relacion precio-calidad.

El gran namero de competidores puede verse como una desventaja ya que
el sector se encuentra sobrepoblado, por lo que las distribuidoras
implementaran ventajas competitivas, como los tiempos de entrega, precios,

promociones, descuentos, etcétera.

Andlisis interno

Vision
“Ser una empresa lider en el mercado en el que participa actualmente,
abiertos a nuevas oportunidades de negocios. Contar con una cartera
diversificada de proveedores, buscando solvencia y rentabilidad continuada,

que se distinga por proporcionar una calidad de servicio excelente a sus
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clientes. Propiciar alianzas sostenidas en el tiempo con ellos y una
ampliacion de oportunidades de desarrollo personal y profesional a sus
empleados, preservando el caracter familiar de la empresa, con una
contribucion positiva a la comunidad.” (A.J. & J.A. Redolfi S.R.L.)

Mision
“Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un servicio
de distribucién mayorista de calidad, con una gran variedad de productos
masivos de primeras marcas, sustentando en una extensa trayectoria
empresarial. Realizar esto brindandoles a nuestros empleados la posibilidad
de desarrollar sus habilidades y crecer dentro de la empresa.” (A.J. & J.A.

Redolfi S.R.L.)

Valores
- Respeto.
- Confianza.
- Esfuerzo y dedicacion.
- Honestidad.
- Sentido de equipo.
- Responsabilidad social y comunitaria.

- Orientacion al cliente.

Ciclo de vida
Podemos mencionar que la empresa se encuentra en la etapa de madurez
de una industria, ya que no tiene un crecimiento superlativo, pero siempre
tratando de mantenerse en lo mas alto. Esto hace que disminuyan las
amenazas de ciertos competidores potenciales del sector ya que la empresa se

encuentra consolidada.
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Analisis de mercado (matriz de ansoff)

Tamafio del mercado

El sector en cuestion es muy amplio debido a la extensa cantidad de
territorio que hay a nivel nacional, pero nos vamos a centrar mas bien
especificamente en la provincia de Cdrdoba y provincias vecinas.

Esta provincia, al ser de gran dimension hace que tenga una cantidad
importante de competidores en el rubro de la distribucion mayorista,
encontrandose en las ciudades méas grandes como Cordoba, Rio Cuarto, San
Francisco, Rio Tercero, entre otras, y favoreciendo que localidades cercanas

a estas ciudades comercialicen con ellos.

Consumidores

Centrandonos en la provincia como ya mencionamos en el apartado
anterior el sector cuenta con un gran numero de consumidores dispuestos a
negociar con los proveedores, a la vez que facilita la incorporacion al
mercado de localidades de provincias vecinas. Estos pueden ser
supermercados, kioscos, despensas, minimercados, restaurantes, bares,

confiterias, librerias, farmacias, etcétera.

Competidores

Dentro de la provincia podemos encontrar una cantidad indefinida de
competidores en el rubro, ubicados en diferentes puntos de la provincia.

En Cordoba podemos encontrar Maxiconsumo, Yaguar, Roberto
Basualdo S.R.L., Tarquino, Makro, Diarco, Vensall Hnos, Parodi y Zaher,
AlJ. y J.A. Redolfi entre otros.

En Rio Cuarto podemos encontrar Makro, Baralle, Moran, Pirani y
Rinaudo, Grasano, Monje, Top, Nueva Era, A.J. y J.A. Redolfi, entre otros.

En Rio Tercero encontramos Luconi Hnos y A.J. y J.A. Redolfi.

En San Francisco encontramos Dutto Hnos, Vensall Hnos, AJ. y J.A.

Redolfi, entro otros.
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A su vez en las provincias que limitan con Cérdoba encontramos gran
nimero de distribuidores mayoristas, algunos que distribuyen a nivel pais
como Makro, Maxiconsumo, Diarco, Yaguar, etcétera, y otros que se ubican
en La Rioja, como Autoservicios Mayorista y El Tata, en Mendoza, como
Vea Mayorista y Blow Max, en Santa Fe, como Rosental y Micropack, en la
Pampa, como Distribuidora Muy Barato, en Catamarca, como El Goloso
Distribuidora. A su vez, en Buenos Aires se encuentran los grandes
competidores y el dominador del mercado, Makro, que cubre todo el
territorio a nivel nacional y competidores menores como Distribuidora Los

Mil y Supermercados Mayoristas Masivos, entre otros.

Matriz de Ansoff PRODUCTOS
i~ ACTUALES NUEVOS
O -,
2 ACTUALES Penetracion de Desarrollo de
S mercado nuevos productos
@
"'§J NUEVOS Desarrollo de Diversificacion

nuevos mercados

Fuente: Elaboracion propia. Hustracion 1: Matriz de Ansoff

Penetracion de mercado y desarrollo de nuevos mercados

Estas seran las estrategias elegidas para llevar a cabo la incorporacion de
nuevos mercados de las provincias vecinas con los mismos productos que se
estdn comercializando en el sector de la provincia de Cdrdoba. Segun el
censo del 2010 la provincia cuenta con 3.304.825 habitantes distribuidos en
1.271.364 viviendas que se abasteceran del sector. A su vez también son
abastecidos minimercados, almacenes, kioscos, bares, comedores, entre
otros. (Cordoba entre todos, 2010).

A la hora de analizar el mercado, segun el INDEC, el sector de
autoservicios mayoristas el mes de julio de 2020 tuvo ventas por 13.366,6
millones de pesos. Por lo tanto, para determinar la porcién estimativa de
mercado que ocupa la empresa en estudio, se tomé el crecimiento de ventas
del afio 2017 al 2018, que fue un 15,8 % aproximadamente, para proyectarlo
hasta la actualidad. (INDEC, 2020)
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Afo Ventas — proyeccion afio 2019 y 2020 (15,8 %)
2017 $ 275.331.848,88
2018 $ 318.857.647,78
2019 $ 369.237.156,10
2020 $ 427.576.626,80

Fuente: elaboracion propia. llustracion 2: Proyeccion de ventas

Tomando las ventas aproximadas del 2020 vamos a poder estimar la

porcién del mercado que esta ocupando la empresa. Para esto se dividiran en

los 12 meses para ver que porcion ocupa dentro de las ventas a nivel pais en

el mes de julio.

Ventas 2020 / 12 meses

$427.576.626,80 / 12 = $ 35.631.385,57

Ventas mensuales estimativa

$ 35.631.385,57

Calculo estimativo que ocupa
la empresa en el mercado

$ 35.631.385,57 * 100 (100% del mercado)
$13.366.600.000 (ventas del sector)

Porcidén estimativa de mercado

0,2665 %

Fuente: elaboracidn propia. lustracion 3: Porcion de mercado aproximada

También a la hora de incorporar mercados en las provincias vecinas

vamos a encontrar un gran numero de potenciales compradores, que ya

cuentan con empresas que buscan cubrir el sector ya sean provinciales o

nacionales.
Provincias Habitantes aproximados
Buenos Aires 20.000.000
Santa Fe 3.194.537
Santiago del Estero 874.006
Catamarca 367.828
La Rioja 333.642
San Luis 432.310
La Pampa 318.951

Fuente: Elaboracién propia (INDEC, 2010). Ilustracion 4: Habitantes

Para esto se centrara en la publicidad y redes sociales dando a conocer a

la empresa, productos que se ofrecen, ofertas, promociones, descuentos,

etcétera. Con esta campafia publicitaria, ofertas, descuentos, promociones,

entre otros, se intentara captar a aquellos que no son consumidores dentro del
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sector provincial y a su vez también buscar la fidelizacion de los clientes

actuales.

Cadena de valor

Actividades primarias
Es la que tiene que ver con la actividad principal de la empresa como la
logistica y comercializacion.

El inicio se da en la comercializacidn en sus tres etapas: abastecimiento,
recepcion y ventas. Los proveedores que abastecen a la empresa de
mercaderia para su posterior venta son, Unilever Argentina, Arcor, Procter &
Gampel Argentina S.A., Johnson y Johnson, Fratelli Branca, Molinos Rio de
la Plata, Massalin Particulares, entre otros. La mercaderia se recibe en la casa
central de James Craik que vende en la zona y distribuye a sus cuatros
sucursales en Rio Tercero, San Francisco, Rio Cuarto y Cdrdoba ya que
poseen autoservicios mayoristas y preventistas que abarcan geograficamente
la mayor parte de las zonas.

La venta de la mercaderia esta orientada a clientes, como, despensas,

minimercados, quioscos, bares-restaurantes, entre otros.

Actividades de soportes de las actividades primarias

La empresa cuenta con un area general de administracion, que se encarga
del manejo del personal e incorporaciones, liquidacion de sueldos, contactos,
facturaciones, distribucion y control de stock, etcétera.

La empresa esta provista de un sistema informatico teniendo en cuenta
las compras anteriores, demanda semanal y stock actual, pudiendo ser
modificado en caso de promociones y ofertas. Por su parte los vendedores
usan dispositivos moviles con conexién wifi, facilitando a los clientes hacer
sus compras por internet.

A su vez en el organigrama podemos ver dos grandes departamentos que
son el de ventas y el de administracion y finanzas, dentro de este Ultimo se

encuentran las actividades de depdsito y logistica. También la empresa
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cuenta con contadores, asesores legales y personal de higiene y seguridad
que trabajan externamente. En simultdneo del organigrama empresarial la
empresa cuenta con un organigrama de sucursales distribuido en sus cuatro
centros en las localidades de Coérdoba, Rio Cuarto, Rio Tercero y San
Francisco.

Dentro de la estructura mencionada en la casa central posee 132
empleados distribuidos en pocos niveles jerarquicos. En la cima el gerente
general, luego el gerente de ventas y el de administracion y finanzas, un jefe
de deposito y el resto distribuidos en transportistas, recepcionistas, serenos,

vendedores y operarios.

Margen
Teniendo en cuenta la informacion del estado de resultados, hay que
centrarse en la totalidad de las ventas de la empresa para luego restarle el

total de los costos.

Total de ventas del Costos totales del Resultado bruto
ejercicio 2018 ejercicio 2018
$318.857.647,78 $249.898.421,48 $68.959.226,30

Fuente: Elaboracion propia. lustracién 5: Margen de la empresa

Este resultado bruto reflejado en la tabla anterior sirve para ver el dinero
que se dispondra para llevar a cabo actividades que a futuro le den un valor
agregado a la empresa. Hay que tener en cuenta que la empresa debe afrontar
gastos que reduciran el resultado bruto.

La empresa tiene un area administrativa general que a su vez cuenta con
una parte relacionada con los recursos humanos, otra a las compras de
insumos y otra a la de logistica y venta de productos. Con esta Gltima area, se
buscara incrementar las ventas dirigidas a nuevos mercados, favorecida por
la aplicacion de actualizaciones tecnologicas.

Dentro del sector operativo de la empresa se buscara dar valor al proceso
de la compra de insumos a los proveedores, el almacenamiento, venta y

distribucion de estos.
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Capitulo 3: Marco tedrico

Planificacion estratégica

Para que una empresa pueda tener una buena planificacion estratégica es
necesario que cuente con una estrategia que defina y le permita alcanzar sus
objetivos. Esta, estard en contacto estrecho con el entorno y a su vez con la
mision, vision y objetivos a largo plazo de la empresa. También, estara en
contacto con el analisis FODA para mejorar la competitividad y se utilizara como
modelo de decisidn para cumplir los objetivos a corto plazo. (Palacios Acero,
2016)

Necesitard contar con una buena planificacion caracterizada por ser retroactiva
(pasado), actual (presente), situacional (entorno) y estratégica y prospectiva (tiene
en cuenta variables internas y externas para responder en el futuro), permitiendo
poder predecir situaciones e informar a la empresa. (Palacios Acero, 2016)

Con lo anteriormente mencionado, Palacios Acero define a la planificacion
estratégica como “esfuerzo sistematico formal de la empresa para establecer sus
propdsitos basicos que a traves de planes detallados permiten la implantacion de
objetivos y estrategias que logren el cumplimiento de dichos propdsitos”.
(Palacios Acero, 2016)

A su vez, la planificacion estratégica serd de suma importancia ya que de lo
contrario seria dificil que un administrador pueda organizar los recursos de los que
dispone. Asi, se permite la buena administracion dando claridad de lo que se
quiere lograr y conseguir, permitiendo tener una ruta como guia para el
cumplimiento de sus objetivos y metas. (Sainz de Vicufia Ancin, 2013)

Esta contara con cuatro etapas: (Sainz de Vicufia Ancin, 2013)

- Andlisis de situacion.
- Diagnéstico.

- Objetivos.

- Programacion.

- Planes de accion.

Macro entorno
Son fuerzas que la empresa no puede controlar pero que tiene que tener

siempre presente a la hora de interactuar con el mercado ya que se las encuentra
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como oportunidades o riesgos. Para analizar este entorno se recomiendo la
utilizacién del andlisis de PESTEL de Johnson, Scholes, y Whittington, 2006. Su

nombre deriva de los siguientes aspectos: Politicos, Econémicos, Sociales,

Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales.

Micro entorno

Para que una empresa tenga un buen posicionamiento en el mercado es

indispensable que tenga una buena y duradera relacion con los integrantes mas

cercanos. Para esto hay que tener en cuenta las cinco fuerzas competitivas de

Michael E. Porter (2008) que rigen dentro de la industria permitiéndole determinar

su estrategia de negocio. Estas son:

- Poder de negociacion de los clientes.

- Poder de negociacion de los proveedores.

- Amenaza de nuevos competidores.

- Amenaza de productos sustitutos.

- Rivalidad entre los competidores.

Estrategias de cartera

Se obtiene la cartera de negocios futura donde se podran establecer las

herramientas y estrategias para expandir el negocio. El instrumento que utiliza

Kotler, Philip & Armstrong, Gary (2008) es la matriz de expansion de productos y

mercados o también conocida como matriz de Ansoff.

Mercados

existentes

Mercados

NUEevos

[ Productos existentes ]

7

\

Productos nuevos ]

4 ] \ A
Penetracion Desarrollo
de mercado de producto
\ ) \
<€ >
4 N\ 4
Desarrollo de . ee .,
Diversificacion
mercado
\ ) v \

Fuente: Kotler P & Armstrong G. llustracién 6: Matriz de expansion de productos y mercado.

- Penetracion de mercados: se busca aumentar las ventas en mercados

actuales con el mismo producto que se comercializa.
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- Desarrollo de mercados: se busca incorporar nuevos mercados para
sus productos actuales

- Desarrollo de productos: en este punto encontraremos nuevos
productos o productos con mejoras sustanciales.

- Diversificacién: adquisicién de nuevos negocios que estan fuera de
los mercados actuales, incorporando nuevos rubros para abarcar
nuevos mercados.

- Desinversion: reducir los negocios que no estan generando
beneficios.

Hablando de la penetracién de mercado la estrategia tiene como objetivo
incrementar la cuota en el mercado, es decir, aumentar las ventas con los mismos
productos. Las actividades a realizar son: aumentar las actividades publicitarias y
promociones para atraer mas clientes, captar las preferencias de clientes de
nuestros competidores, aumentar y fidelizar el consumo de clientes actuales
mediante promociones, descuentos, etcétera. Esto se traduce en un mayor nivel de
seguridad para la empresa ya que conoce bien sus productos y el mercado, lo que
no significa que no tenga que llevar a cabo un mayor esfuerzo de crecimiento si el
mercado esta saturado.

Haciendo referencia al desarrollo de nuevos mercados se refiere a la
combinacion de productos actuales con nuevos mercados. Se trata de identificar
nuevos mercados en los cuales los productos de la empresa puedan ser valorados
ya que los nuevos mercados pueden incluir nuevos consumidores, mercados
nacionales no explorados y mercados internacionales. Las principales actividades
son: desarrollo de nuevos canales de distribucidn, atraccion de clientes de otros
segmentos del mercado, participacion en ferias internacionales con la finalidad de

conseguir clientes en el exterior y publicidad a nivel internacional.
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Capitulo 4: Diagnostico y discusion

Al haber realizado un anélisis interno de la organizacién se pudo detectar que
la empresa tiene puntos muy fuertes como también puntos que le juegan en contra.
Los puntos fuertes que posee la empresa se ven reflejados en la buena
organizacion, en la satisfaccion que tienen los empleados para con ella y en una
buena cobertura del mercado en la provincia con sedes en Cérdoba, Rio Cuarto,
Rio Tercero y San Francisco. Y como principal punto débil se encontré que al
centrarse en la provincia de Cordoba, esta limitando sus ventas.

Este problema a resolver en AJ. & J.A. Redolfi S.R.L. es que la empresa al
tener sucursales en estas cuatro grandes ciudades, solo se centro en este mercado,
desaprovechando comercializar sus productos en provincias vecinas.

Teniendo en cuenta lo mencionado en el apartado anterior se encuentran
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas:

- Laprincipal fortaleza, es que todo el personal esta conforme con los
puestos de trabajo, posee una buena localizacion de sus puntos de
ventas en la provincia y que es muy conocida en el mercado debido a
que hace buena cantidad de afios que esta presente.

- La principal oportunidad, es la incorporacion de nuevos mercados en
las provincias limitrofes ya que las ventas de la empresa se centran
solo en la provincia de Cérdoba. A su vez, las provincias vecinas
como San Luis, La Rioja, Catamarca y Santiago del Estero no
cuentan con grandes competidores que dominan el mercado como en
las provincias de Santa Fe y Buenos Aires, donde si podemos
encontrar a Supermercados Mayorista Makro S.A.

- Laprincipal debilidad de la empresa es que no cuenta con un centro
de distribucién en la zona noroeste que le permita la posterior
comercializacion a las provincias como La Rioja, Catamarca y
Santiago del Estero. Y a su vez no cuenta con un area de
comercializacion encargada de dar a conocer la empresa en nuevos
mercados. También cuenta con un porcentaje alto de gastos y

pérdidas en mercaderias ya sea por vencimiento, devolucion o rotura.
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- Laprincipal amenaza son los riesgos que se corren por intentar
abarcar nuevos mercados que posiblemente estén cubiertos, como en
la provincia de Buenos Aires donde se encuentran los grandes
competidores como Supermercados Mayorista Makro S.A.

Tras lo mencionado anteriormente se propone una estrategia de crecimiento de
la empresa, tratando de aumentar la cuota de mercado abarcando nuevas
provincias y también buscando aumentar las ventas en mercados actuales.

Como primera medida se dara a conocer la empresa con grandes campafias
publicitarias dentro y fuera del limite provincial para incluir nuevos segmentos de
consumidores, nuevos mercados nacionales o incluso a un futuro aspirar a
mercados internacionales. A su vez serd necesario llevar a cabo capacitaciones
para el personal, sirviendo estas al inicio de esta apertura a nuevos mercados. Para
esto es necesario contar con un area de comercializacion que se encargue
diariamente de la comercializacion de los productos y de hacer llegar la empresa a
estos nuevos sectores.

En segundo lugar, se buscara abarcar desde Rio Cuarto, el mercado hacia San
Luis, La Pampa y Buenos Aires y desde San Francisco hacia Santa Fe y también
Buenos Aires. Mientras tanto, desde la sede de Cordoba incorporar los mercados
de La Rioja, Catamarca y Santiago del Estero y con la sede de Rio Tercero cubrir
la zona central de la provincia.

Por ultimo, se proyecta a futuro la creacion de un nuevo punto de venta en la
zona noroeste de la provincia. Las localidades podrian ser Dean Funes o Cruz del
Eje dado que son las localidades de mayor poblacion. El objetivo sera estar mas
cerca para abarcar los mercados de las provincias vecinas de Catamarca, La Rioja
y Santiago del Estero.

Con los pasos mencionados anteriormente la empresa podra abarcar nuevos
mercados aumentando su cuota de participacion y a su vez los clientes actuales
veran su crecimiento como algo positivo que tendran en cuenta a la hora de las

futuras compras.
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Capitulo 5: Propuesta

De acuerdo a lo establecido en el punto anterior, se detecta que la empresa
posee una gran oportunidad de negocio para expandir sus ventas a nuevos
mercados. Se tendrén en cuenta las ya mencionadas estrategias de carteras, como
la de penetracion de mercado y la de desarrollo de nuevos mercados. Para ello, se
necesita establecer areas de la empresa que sean las encargadas de llevar a cabo
esto con la incorporacion de nuevas tecnologias, inversién en campafas
publicitarias, preparacion de los distintos centros de distribucidn, entre otras.

Para llevar a cabo las estrategias y para poder plantear los objetivos que lleven
a la planificacion estratégica de la empresa se consideraron la vision, la misiony
los valores establecidos por la empresa ya que se encuentran redactados y
planteados correctamente, pudiéndose adaptar facilmente. (Ver anexo 1)

Se plantearon los siguientes objetivos:

Obijetivo general
- Expandir las ventas de la empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L. fuera
del limite provincial, aumentandole estimativamente, en un 20%
anual a futuro, tomando como base el 2020 para medir desde 2021 al
2023, mediante la utilizacion de estrategias de crecimiento para el

aumento de la cuota de mercado.

La empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L. es una empresa que es capaz de poder
aumentar las ventas fuera del limite provincial ya que cuenta con la madurez
necesaria para poder expandir su producto a través de la diferenciacién por la que
se caracteriza. A su vez, como lo expresa su mision y su vision, busca atender las
necesidades de los clientes en el mercado en el que se esta desarrollando y
también estar abierto a nuevas oportunidades como lo es en este caso la expansion
de las ventas fuera del limite provincial.

De acuerdo a los antecedentes de los afios anteriores se puede observar que las
ventas totales del ejercicio aumentaron un 25% del afio 2016 al 2017 y un 15,8%
del afio 2017 al 2018. Al proponer como objetivo general aumentar un 20% las

ventas de la empresa, un factor importante a tener en cuenta es la inversion en
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publicidad ya que se considera fundamental a la hora de hacerse conocer en las
provincias limitrofes. Se proyecta para el 2021 mantener el crecimiento de ventas
del dltimo afio y aumentar en un 5% mas con las ventas esperadas fuera de la

provincia.

Obijetivos especificos

- Incrementar un 10 % mas en campafias publicitarias agresivas para el
2021 con respecto al afio anterior.

- Capacitar periodicamente al personal con el que cuenta la empresa e
implementar un sistema eficaz que permita controlar las etapas del
proceso con el objetivo de aumentar las ventas en un 20% con
respecto al afio anterior incluida las ventas fuera de la provincia.

- Mejorar la delegacion de las tareas buscando disminuir hasta un 15%
el promedio anual de gastos y pérdidas de la empresa para el proximo

afo.

A partir de los objetivos especificos se buscara llegar a cumplir el objetivo
general.

En cuanto al primer objetivo se determind que la publicidad representa en el
2016 un 5,71% de los gastos totales, en el 2017 el 7,85% y en el 2018 el 3,10%.
De acuerdo a los numeros expresados se observa que no hay un comportamiento
uniforme de los gastos de publicidad con respecto al total de los gastos, por lo que
es necesario establecer un porcentaje fijo anual. De acuerdo a la informacion
financiera de la empresa es totalmente factible destinar un 10% para el 2021 con
respecto al 2020 ya que es necesario darse a conocer fuera de la provincia.

En cuanto al segundo objetivo, se determin6 que los empleados deben estar en
constante capacitacion con respecto al manejo del sistema, con el objetivo de
disminuir el margen de error en la actividad diaria, por ejemplo, en el mal armado
de los pedidos. A su vez, teniendo en cuenta el objetivo general, donde lo que se
busca principalmente es aumentar las ventas, se pueden utilizar herramientas
como la capacitacion para mejorar las habilidades comerciales de los empleados,
proponer un plan de incentivos para mantenerlos motivados en su trabajo,

establecer promociones y premios para que a su vez mantengan la fidelizacion de
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los clientes antiguos atrayendo a los nuevos clientes. Todo esto seré de una gran
importancia a la hora de hacerlo extensivo a nuevos mercados en las provincias
vecinas, ya que llegamos a la conclusion que a través del mejoramiento del
servicio, obtendremos un incremento en las ventas proyectadas si realiza, ademas,
mejoras en infraestructura y calidad de atencién que le permitan cumplir con las
expectativas de los clientes.

Mientras tanto, en el tercer objetivo, se buscara crear un puesto de gerente de
comercializacion, el cual sera formado y capacitado junto con los empleados de
acuerdo al objetivo anterior. Con la delegacion se busca transferir
responsabilidades y asignar autoridad a una persona para llevar a cabo dicha
actividad. En todo proceso de delegacion, para que la misma sea exitosa, es
fundamental transmitir confianza a quien se le recomiendan las actividades con la
garantia de su realizacion ya que la delegacion es indispensable para el ejercicio
de una direccion eficaz. Las tareas operativas y faciles de aprender que no
requieren control, son las mas convenientes de delegar mientras que las tareas mas
complejas son de més dificil delegacidn. Lo que se busca con esto es disminuir las
actividades realizadas por el gerente general, apuntando a la reduccion de hasta un
15% del promedio anual de gastos y a la disminucidn de la pérdida de baja de
mercaderias por vencimiento, por roturay por devolucion para el 2023 distribuido
en un 5% para el 2021, 5% para el 2022 y 5% para el 2023.

Alcance

La propuesta planteada para la empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L. tiene como
objetivo el alcance de nuevos mercados fuera del limite provincial con el objetivo
de aumentar sus ventas para el final del afio 2021, 2022 y 2023.

Se realizaran investigaciones de la empresa en cuestion, de tipo descriptivas en
las que se detallara la situacién actual y se buscara llegar a soluciones futuras. Se
utilizara una metodologia de recoleccion de datos mixtos ya que la empresa brinda
informacion de su situacion financiera, nimero de depdésitos y plantas con las que
cuenta, personal disponible, entre otras, lo que nos permitird dimensionar a la
empresa y analizar de qué manera se puede ampliar dicha dimension. También
tomaremos datos de tipo cualitativos con respecto a las caracteristicas que posee,

lo que nos permitird analizar la calidad de la informacion con la que se maneja.
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Plan de accién

En primera instancia se buscara aumentar las ventas fuera del limite provincial
para poder alcanzar el objetivo general planteado. Como primera medida se
seleccionara un asesor de marketing, el cual debera reunir una serie de aptitudes y
actitudes para desempefiar su trabajo correctamente, no olvidando sus funciones y
ética para llevarlas a cabo. Su funcidn estara basada en el asesoramiento y la
generacién de contenido para la atraccion de clientes, ya que sera el encargado de
desarrollar los canales digitales y confeccionar las encuestas, optimizando el
tiempo en post de la rentabilidad. Una vez concluido el desarrollo de la pagina
web, redes sociales, publicidad online, etc., el asesor debera realizar un analisis
completo del estado de la empresa en el ambito de los medios digitales y elevara
informes que demuestren el progreso optimizando las estrategias puestas en
marcha.

A partir de la reestructuracion de la empresa resulta necesaria la confeccion de
un nuevo organigrama que represente graficamente y de forma simplificada la
estructura de la empresa, mostrando los principales puestos y la relacién que se da
entre estos (Ver anexo 2). Ya que dentro de uno de los objetivos especificos de la
empresa se encuentra la capacitacion de los empleados se debe tener en cuenta el
nuevo organigrama acorde al puesto creado a partir del gerente de
comercializacion. La seleccion de este gerente estara dirigida a un empleado de la
empresa que sea capaz de planificar, organizar, dirigir, controlar y coordinar
eficientemente el sistema comercial, a través de la implementacion de estrategias
que faciliten el logro de los objetivos de la empresa.

Para este aumento de ventas la empresa llevara a cabo una actualizacién del
software y capacitara a los empleados, incluyendo al futuro encargado de
comercializacion. Estas actualizaciones serviran para llevar un mayor control de la
mercaderia teniendo en cuenta su vencimiento, el armado de pedidos buscando
evitar devoluciones y roturas. Pero principalmente esta actualizacion se debe a una

cuestion de seguridad, para proteger los datos y los sistemas de trabajo.
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Tiempo
Objetivos Deseriprion Inicio Fin Otservacionss Responsables Racurso
Seleccionar F.'.ses-:lr navenz | zoioiens I:-:lntrata.r p.ers-:lnal Cererte General Eurrl-:u.lum y
en Marketing especializado Entrevistas
Encuentas a Empleado encargado Planilla con
1 ) 200012027 | 30di2021 delaventa del Gerente de Ventas
cliertes preguntas.
mOmentn
Pagina web, Fedez
Degarr-:ll.lc'.u:le 021012021 | 2810212021 | Sesisles, Publicidad F'.sES-:lr.-:Ie Computadoras e
Canales Digitales ] Marketing Imtermat
oling
Cortrat Lugarfisicoenla | Gerente de Ventas,| Mueblesy Utiles,
C l:-r.utra .ar Q2102027 | 2800212021 empresaveursos | Jefe de Depositay | Instalaciones,
Spachaciones online Gerente General Papeleria sto
Actualizacion del Ezpecizlista en Computadoras e
, <ot are Q2012027 | 1%002021 St are Gerente General Cremet
Adaptacion de los Gerente General, ]
Adecuacion de loz recursos existentes u Gererte de Ventas, | PueblesyLliles,
02012021 | 30M212021 4 Gierente de admy Instalaciones,
recursos compra de nusvas Finanzas, Jefe de Fodados, eto
recursos Deposita y Logistica
Feadaptacion dela Instalaciones
Reestructuracion | 02I0WZ02T [ 0/012021 |  empresaalnuevs | Gerente general Y
) Mueblesy Liles
organigrama.
Seleccian del P | iad Analiziz del perfil
Gerertede | 2810202021 | 100312021 E’SZ'::ET"'EZ::; | Gerente General delos
Comercializacion P P postulantes
Capacitacion del C ol E o Fisi
3 Gerentede | 1510312021 | 1500di2021 |~ PrEsEnmEEsd ) e nte General | oro
Comersializasion anline computadoras
ndfptjr : l':'|5 Jete de Depositay Instalaciones
Control de Calidad | 020012021 | 30Mziz021|  STPE3ER2385 ) o ictics y Gerente =Y
nuevas disposiciones Muebles y Lliles
de VYentas
de contral
Area de ventas, Gerente General,
dmiriztracion Gerente de Ventas Empresaen
0210112021 3 ! - P
Puestaen marcha J0M22021 finanzasy Gerer!te de adm y qeneral
somersializacion Finanzas

Fuente: Elaboracién propia. llustracién 7: Cuadro de plan de accidn.

A continuacidn se detallaran las actividades para el proximo afio 2021 en un

diagrama de Gantt.
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Fuente: elaboracion propia. llustracion 8: Diagrama de gantt
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De acuerdo al cuadro de plan de accion y diagrama de Gantt donde se
describen las actividades a realizar para llegar a los objetivos especificos, surgen

los siguientes costos detallados a continuacion.

2021 2022 2023

Plan de accion 1
Asesor en Marketing $ 90.000,00 $122.940,00 $150.822.00
Encuentas a clientes £ 48.304,00 § 6508326 $85.778.24
Desarrollo de Canales Digitales $£0.151.00 $ 12.500,00 $ 16.250,00

Plan de accion 2
Contratar Capacitaciones $ 75.000,00 § 102.450,00 % 133.185,00
Actualizacion del software $ 25.860.00 §35.324.76 § 4502210
Adecuacion de los recusos § 840.000,00) $1.14744000| $1.491.672.00

Plan de accion 3

Reestructuracion $110.000,00 | $150.260.00 | $195.338.00
Seleccion del Gerente de

Comercializacion $00.000.00] $122.940,00 $159.822.00
Capacitacion del Gerente de

Comercializacion $ 7.500,00 $ 10.245.00 §13.318.50
Control de Calidad $900.000,00 | $1.220400,00 | $1.598.220,00
Puesta en marcha $1.440.000,00 | § 1.967.040,00 | $2.557.152,00
Total $3.635.815,00] $4.966.523.02| $6.456.470.03

Fuente: elaboracidn propia. llustracion 9: cuadro de costos

Los montos de cada actividad se determinaron teniendo en cuenta el tiempo de
inicio y finalizacion de cada una, como asi también los responsables de cada tarea
y los recursos a utilizar.

En el siguiente cuadro de presupuestos, se tomé de la informacion financiera
de la empresa, el estado de resultado del Gltimo afio para luego proyectarlo al afio
2021, 2022 y 2023 de acuerdo al objetivo general de aumentar las ventas.

Para la proyeccion de los siguientes afios se tuvo en cuenta la informacion
recabada de Latin Focus Consensus Forecast, que publica datos mensuales de
proyecciones macroecondmicas de doscientas fuentes diferentes de Sudamérica.
El informe cubre los indicadores econdmicos mas importantes para un periodo de
prondstico de cinco afios. De dicha informacion se extrajo que la inflacion para el
2021 sera de un 48%, en el 2022 un 36,6% Yy en el 2023 un 30%.



29

Dezeripeion

020

1021

102

Ventaz Netas
Ventas mbro Almacen

Ventas rubro Cizarrillos v
Golosinas

138.635.385.83

130.222.261,94

279130371 06

182.728.5947 67

381.360.386.37

263.267.742 52

342.243.063 27

Total Ventaz 318.857.647,79  471.909,318,73 644.618.129.38 838.016.568,10
Planss de Accion 7.382.690,76 10.357.835 58 13465342 25
Total de Ventaz del Ejercicic  31B.857.647,79  479.492.009.49 654.986.084,96 851.481.910,45
Costos

Costo da Ventas 14742062744 218195 3458 61 29805552020 387472187 96
Otroz Costos dz Ventas 102.463.794.04  1531.853.813,18 207.159.111,53 268.306.843,00
Costos ¢z Planss dz Accion 0,00 3.635.815,00 4.966.523,02 645647593
Total de Costoz 149,898,421 48  3TI 48547879 510.181.163,76 663.235.512,89
Rezultado Bruto 68.959.226,31  106.006.530,70 144.804.921,20 188.246.307,56
Gastos

Adminiztracion 7.660.955 43 11.351.5334 04 15.506.105 49 20.158.054,14
Comereializacion 11.375.121 39 16.835.179 66 22,996 85541 2885581204

Rezultado de la Actividad

Principal 49,014,145, 49 77.812.817,00 106.301.870,30 138.192.431,38
Besultado Financiero 304096607 42 5345511218 70,840 683,24 103.804.588,21
Resultado Neto 10.417.482,07 19.364,704,82 16.452.187,06 34.387.843,17
Otros Ingresos v Egresos -3835.853,05 -1.311.069 .81 -1.750.821,50 -2.328.157 85
ERezultado Antes de Imp.

Geiaz 9.531.504,02 18.053.634,01 14.661.265.56 32.050,645,22
Imp. A las Ganancias 333605701 631877222 2.63144204 11220.875,83
Resultado Final 6.195.536,11 11.734,862,69 16.029,822,561 20.838.769,39

Fuente: elaboracidn propia. llustracion 10: Cuadro de presupuestos

De acuerdo al objetivo general planteado, de incrementar las ventas para los

proximos afios, y de acuerdo a los objetivos especificos de aumentar la publicidad,

capacitar a los empleados y disminuir los costos se establecio el cuadro de

presupuestos proyectados para los afios 2021, 2022 y 2023.

Cabe aclarar, que el incremento en las ventas del plan de accién se debe a la

disminucidn de los costos establecidos en un 5% por cada afio desde el 2021 al

2023. Por otro lado, los costos del plan de accidn surgen de darle valor a las tareas

establecidas en cada uno de los objetivos especificos. En otros ingresos y egresos

se encuentran juicios e indemnizacién por un valor negativo que son considerados

tal cual para los afios siguientes ya que no existe ninguna aclaracion al respecto.
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INVERSION A REATLISAR -15.058.817.56
FLUITD DEL FERIODO 1 11.734. 862,65
FLUITD DEL FERIODO 2 16.029 822,61
FLUID DEL PERIODO 3 20.838.765 35
VAN 57.409.900,41
TIR BO%
ROI
Benaficios 31.405 988,35
Costos 15.058.817.96
109%

Fuente: elaboracion propia. llustracion 11: Flujos, VAN, TIR y ROI

Para establecer la viabilidad y rentabilidad de este proyecto se utilizaron
herramientas financieras como el VAN (Valor actual neto) y la TIR (Tasa interna
de retorno), lo que nos permitira calcular el futuro financiero de la empresa. El
VAN es la diferencia entre el dinero que ingresa a la empresa y la inversion del
proyecto con el objetivo de conocer si el proyecto da realmente beneficios
tomando la tasa de plazo fijo del banco nacion de 36%, por otro lado la TIR es la
tasa de descuento de un proyecto que se analiza para considerarlo apto o no. La
conclusion a la que se llega a traves de estos pardmetros es practicamente la
misma solamente que el VAN lo hace en términos absolutos, es decir en unidad
monetaria y la TIR en términos relativos, es decir en porcentaje.

Haciendo un analisis del VAN y la TIR obtenidos en el proyecto podemos
concluir que:

e EI VAN es mayor que cero por lo que el proyecto resulta rentable, o
sea, la ganancia producida esta por encima de la rentabilidad exigida.

e Mientras mayor sea la TIR mas rentable sera el proyecto y si ademas,
la comparamos con la tasa de plazo fijo, se puede observar que genera
una mayor rentabilidad.

El ROI mide el rendimiento obtenido en una inversion, es el valor econdémico
generado como resultado de varias actividades que nos permitird tomar decisiones
de inversiones futuras. Si relacionamos los beneficios y los costos del proyecto

obtenemos un ROI de 109% lo que nos indica que el proyecto recupera la
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inversion y a su vez obtiene una ganancia. Por lo que podemos concluir que el
proyecto es rentable.
Si relacionamos los beneficios con los costos obtenemos un resultado de

$2,08, lo que nos indica que por cada peso invertido, se obtiene $2,08 de retorno.
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Capitulo 6: Conclusion y Recomendaciones

La empresa A.J. y J.A. Redolfi S.R.L. presenta inconvenientes para la
realizacion de sus actividades que impiden su crecimiento, aunque no afecten su
accionar diario. Uno de los problemas importantes es que se observa en el
personal jerarquico una alta concentracion de tareas impidiendo la optimizacién
de los puestos debido a la acumulacién de responsabilidades asumidas y la escasa
delegacion de actividades. Otro problema importante, se encuentra relacionado
con la expansién de la empresa que se ve dificultada debido a la mala
organizacion en su estructura y al incorrecto uso de campafas publicitarias. Por
otro lado, con respecto a su personal se observa que carecen de la capacitacion
correcta y necesaria para un eficiente y eficaz desarrollo de sus actividades, lo que
incide en el aumento de las ventas.

Por el lado de las ventas, se observa que si bien son rentables para la empresa,
podrian incrementarse en gran namero si se amplia el mercado fuera del limite
provincial.

Las soluciones propuestas estan dirigidas al aumento de la cuota de mercado,
incorporando las provincias limitrofes sin dejar de aspirar a futuro el mercado
nacional. Para ello, dentro del objetivo de captar nuevos clientes, sin descuidar los
actuales, se propone la realizacion de encuestas para analizar el grado de
conformidad o disconformidad de los mismos. Por otro lado, la contratacion de un
asesor de marketing y la realizacion de una correcta camparia publicitaria, a traves
de los medios de comunicacidn, las redes sociales y la pagina web, permitiran dar
a conocer a la empresa en otros mercados para captar clientes potenciales. Se
propone también, la reestructuracion de la empresa modificando el organigrama
para incorporar al gerente de comercializacion permitiendo asi, una mejor
distribucidn de las tareas gerenciales. Para ello se utilizé la capacitacién del
personal, mejorando la comunicacion con los clientes y perfeccionando el
rendimiento dentro de la empresa.

A partir del andlisis de las fortalezas, las oportunidades, las debilidades y las
amenazas de la empresa y de las soluciones propuestas, el objetivo general de

incrementar las ventas en un 20% con respecto al afio anterior resulta factible ya
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que en la proyeccidn establecida se ve reflejado. De los resultados obtenidos del
VAN vy la TIR se visualiza que el proyecto es rentable permitiendo observar en el
célculo del ROI un retorno de $2,08 por cada $1 invertido.

Si la estrategia propuesta se lleva a cabo con éxito, a futuro se mantendra el
crecimiento constante buscando incorporar una nueva sucursal en el noroeste de la
provincia, que atraiga clientes del norte del pais, como asi también la
incorporacion de sucursales en provincias del sur que permitan captar los clientes
de ese sector.

Se concluye este proyecto con la certeza de que es necesario que la empresa
realice el periodo de adaptacién a las soluciones planteadas. Por otro lado, se
recomienda la busqueda de soluciones alternativas en caso de que las propuestas
no brinden el efecto deseado a través de la profesionalizacion ofrecida. Si fuera
positivo, puede hacerse extensivo a otras empresas del rubro e incluso de distinto

rubro.
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Capitulo 8: Anexos

Anexo 1

Vision: “Ser una empresa lider en el mercado en el que participa actualmente,
abierto a nuevas oportunidades de negocios. Contar con una cartera diversificada
de proveedores, buscando solvencia y rentabilidad continuada, que se distinga por
proporcionar una calidad de servicio excelente a sus clientes. Propiciar alianzas
sostenidas en el tiempo con ellos y una ampliacion de oportunidades de desarrollo
personal y profesional a sus empleados, preservando el caracter familiar de la
empresa, con una contribucion positiva de la comunidad”. (A.J. & J.A. Redolfi
S.R.L)

Mision: “Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un
servicio de distribucion mayorista de calidad, con una gran variedad de productos
masivos de primeras marcas, sustentado en una extensa trayectoria empresarial.
Realizar esto brindandoles a nuestros empleados la posibilidad de desarrollar sus
habilidades y crecer dentro de la empresa”. (A.J. & J.A. Redolfi S.R.L.)

Valores:

- Respeto hacia el cliente.

- Confianza.

- Esfuerzo y dedicacion.

- Honestidad.

- Sentido de equipo.

- Responsabilidad social y comunitaria.

- Orientacion al cliente.



Anexo 2

Nuevo organigrama de la empresa:
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