Universidad Siglo 21
Licenciatura en Administracion

Certificacion en Competencias Emprendedoras

Trabajo Final de Grado

Planificacion Estratégica de A.J. & J.A. Redolfi S.R.L
Matias Ariel Braier
D.N.I: 41.158.354
Legajo: ADM05611
Cordoba, Argentina

Afio 2020



Resumen

El presente reporte tiene como proposito la elaboracion de un plan estratégico de penetracion
en el mercado actual para la empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L, buscando aprovechar las
condiciones y oportunidades del entorno e infraestructura de la empresa, de modo que se puedan
adquirir nuevas ventajas competitivas, atrayendo a nuevos clientes y elevando su posicion en el

mercado.

Actualmente, el pais y el mundo entero estdn atravesando una crisis provocada por la
pandemia Covid-19 que afecta a todas las industrias. Como consecuencia de dicho fendmeno, se
han modificado los patrones de consumo y el comercio electrénico ha tenido un gran
crecimiento. Mediante una planificacion estratégica de penetracién en el mercado actual,
impulsada por el desarrollo de una plataforma de comercio electrénico y publicidad digital, se
pretende atender a los clientes de la empresa bajo un enfoque omnicanal, fidelizando a los

mismos y generando una nueva ventaja competitiva para atraer a los potenciales.

Los planes de accion para llevar a cabo dicha propuesta, estardn enfocados en generar un
mayor namero de ingresos por ventas, mediante la captacion de nuevos clientes, capacitaciones a
los empleados y publicidad digital para el correcto funcionamiento, adecuacién y cambios que

trae aparejado esta nueva forma de atender a los clientes.

La utilizacion de este nuevo canal de ventas acompafiado de publicidad digital para aumentar
los ingresos por ventas en un 5%, presenta un retorno de la inversion del 405% al cabo de 12
meses desde su puesta en marcha, ya que los costos de implementarlo son bajos en relacién a los

ingresos brutos que genera.
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Abstract:

The following report was written to help elaborate a strategic plan of market penetration for
the company "AJ. & J.A. Redolfi S.R.L". The goal is to look for and take advantage of the
conditions and oportunities of the sorroudings and the infrastructure of the business, in order to
adquiere more competitive leverage to attract new costumers and strengthen its position in the

market.

Nowadays, our country and the whole world are going through a crisis caused by the COVID-
19 pandemic which affects most industries. As a result of the previous phenomenom,
comsumption patterns have shifted and the e-commerce has had an enourmous growth. Through
the use of market penetration strategic planning, impulsed by the development of an e-commerce
platform, we pretended to serve the company's clients under an omnichannel focus to build
loyalty and generate a fresh competitive advantage. The action plans to make this proposal viable
will be centered on generating higher sales earnings by bringing new clients, training employees

and improving digital advertising to adapt to this "new way" of serving costumers.

The use of this modern sales-channel followed by digital advertising to raise the sales
earnings by a 5%, brings a 405% return of investment 12 months after implemented, as it doesn’t

cost much in relation to the gross income it generates.
Key Words

Market penetration, e-commerce, digital advertising, omnichannel, competitive advantage.
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Capitulo I: Introduccion
En el presente reporte, se llevard a cabo un andlisis de la empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L
con la finalidad de establecer una planificacion estratégica enfocada en la penetracion del
mercado, impulsada por el comercio electronico y publicidad digital aprovechando la
infraestructura a disposicion de la empresa. Esto le permitira a dicha compafiia mejorar el
posicionamiento de la marca, incrementar su cartera de clientes, mejorar los procesos de venta, y

por consiguiente, aumentar la rentabilidad.

AJ. & J.A. Redolfi es una organizacion dedicada a la comercializacion y distribucion de
productos alimenticios, bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza, entre otros, en el interior del
pais, con epicentro en la localidad de James Craik, provincia de Cordoba. Con mas de 50 afios de
experiencia en la industria, la empresa posee un centro de distribucion principal en la ciudad de
James Craik, desde donde se centralizan las compras a los proveedores y el abastecimiento a las
cuatro sucursales del interior provincial, situadas en San Francisco, Rio Tercero, Rio Cuarto y en
la ciudad de Cordoba. Actualmente cuenta con aproximadamente 6.000 clientes, cubriendo la
totalidad de la provincia de Cérdoba y traspasando fronteras provinciales llegando al sur de
Santa Fe, La Pampa y San Luis.

El origen de la empresa se remonta al afio 1959, en el cual los hermanos Alonso Jacobo y
Miguel Angel Redolfi compraron en la localidad de James Craik un negocio de cigarreria, bazar
y libreria. Con el tiempo, Alonso encaré el desafio de desarrollar el negocio de la distribucién
mayorista, al que se le unid su hijo José, actual presidente de la empresa. En 1987, instalaron una
nueva sucursal en Rio Tercero y para 1990 se constituy6 la nueva sociedad como Alonso J. y
José A. Redolfi S.R.L. La empresa continu6 con su proceso de expansién inaugurando las otras
tres sucursales. No obstante, en la sucursal de Cérdoba se dio origen a una nueva unidad de
negocios mediante la distribucion exclusiva de productos e insumos Kodak para toda la

provincia.

La industria de la distribucion de alimentos presenta una fuerte rivalidad entre competidores
que generan clientes muy sensibles a los precios, lo cual se convierte en una amenaza ya que ante
la inconformidad con el precio del producto, los mismos tienen la posibilidad sustituir a su
proveedor facilmente. En consecuencia, las organizaciones se ven obligadas a ofrecer precios

muy competitivos para tener su lugar en el mercado. En adicion a este escenario, la situacion



economica del pais exige que las empresas absorban parte del incremento de precios, acotando
aun mas su rentabilidad. Es por esto que directivos de las empresas de esta industria se enfrentan
al desafio de mantener sus niveles de rentabilidad y competir por el posicionamiento de mercado.
Por esta razén, en el presente documento se definird para Redolfi una planificacion estratégica
que le permita aumentar su cartera de clientes en el mercado actual y mejorar los procesos de
venta mediante su implementacion, y por consiguiente, incrementar su rentabilidad. A partir del
uso de una plataforma de comercio electrénico y publicidad digital con llegada a nuevos clientes,
se pretende lograr una penetracion en el mercado mejorando los procesos de venta y experiencia

de compra por parte de estos.

La planificacion estratégica es un factor clave para el desarrollo exitoso en todo tipo de
organizaciones, y tiene como meta dar forma a los negocios y productos para generar un
crecimiento y obtener las ganancias deseadas. Un ejemplo de ello es el caso de W.W. Grainger
que atiende a sus clientes a través de una red de numerosas sucursales y centro de distribucion y
cuatro sitios web que garantizan la disponibilidad de productos y un servicio rapido. Esto ha
reducido el tiempo de respuesta hacia los clientes y aumentado las ventas. (Kotler & Keller,
2012).



Capitulo 11: Analisis del entorno
A continuacion, se desarrollara el analisis del entorno de la empresa haciendo uso de las
herramientas PESTEL para el Macroentorno y el modelo de las cinco fuerzas de Porter para el
Microentorno. Posteriormente se analizard el mercado en el que opera la industria y para

finalizar se realizara un analisis interno.
2.1.Andlisis de Macroentorno: PESTEL

2.1.1. Factores Politicos
En virtud de la pandemia Covid-19, ha habido cambios de gran magnitud en la situacion del
pais en todas sus dimensiones. El Presidente de la Nacion firmo el 12 de marzo de 2020 el
Decreto de Necesidad y Urgencia 260/2020 que amplia la Emergencia Sanitaria y dispone la
adopcion de nuevas medidas para contener la propagacion del nuevo coronavirus. (Boletin
oficial, 2020)

Desde este dia, el estado ha dictado numerosos decretos respecto al distanciamiento y
aislamiento social, preventivo y obligatorio, de modo que se han establecido minuciosos

protocolos de trabajo que afectan a todas las industrias del pais.

Otra de las medidas tomadas por el estado, es la extensién del seguro de desempleo,
aumentando el monto de las prestaciones econdmicas por desempleo a un minimo de $6.000 y un
maximo de $10.000.

En paralelo, se ha establecido la postergacién o reduccion del pago de las contribuciones
patronales, ampliando el plazo para el pago de las mismas, prorrogas a la suspensién de despidos
y suspensiones sin justa causa, prorroga de precios Méaximos Frente al contexto actual y con el
objetivo de continuar garantizando el acceso a los bienes de consumo general esenciales que
alcanzan a 2300 categorias de productos, muchos de esos corresponden a alimentos que
mantendran sus precios en los valores del 6 de marzo de 2020. Asimismo se continuara
coordinando con las distintas jurisdicciones la supervision del cumplimiento de la normativa

tanto en empresas productoras como en comercios mayoristas y minoristas. (Anénimo, 2020)

En lo relativo a la industria analizada en este reporte y en funcion de las medidas mencionadas

previamente, segun el boletin oficial, desde el dia 20 de marzo y hasta el 30 de agosto de 2020,



las empresas comercializadoras de alimentos, bebidas, articulos de higiene personal y limpieza
estan obligadas a mantener congelados sus precios a los valores que tenian el 6 de marzo, lo que
influye de manera radical en su estructura de costos e ingresos. Este aviso publicado en el boletin
oficial, esté respaldado por la Ley 26.680 en su articulo 2. (Boletin oficial, 2020)

2.1.2. Factores Macroeconomicos
Antes de la propagacion del Covid-19 en Argentina, la situacion econdmica del pais era
critica, encontrandose en un periodo de recesion econdmica, y con este nuevo fendmeno se ha
profundizado alin mas. Aunado a esto, con la incorporacion de los datos sobre el impacto de la
pandemia, las proyecciones indican que la recesion actual triplicaria en magnitud a la registrada
durante la crisis financiera global de 2008-9. (BCRA, 2020)

Una de las principales causas que afecta a las industrias en Argentina es la inflacion, es por
este motivo que se debe considerar a esta variable como determinante en el desarrollo de
cualquier organizacién. Segun datos del INDEC, en el mes de Julio de 2020, con respecto al mes
anterior, se puede evidenciar un aumento del 1,9% en el nivel general de precios, ampliado la
pérdida de poder adquisitivo de los consumidores contribuyendo a la desestabilizacion de la

economia. (Indec, 2020)

A fines de julio, analistas del mercado proyectaron que la inflacion minorista para diciembre
de 2020 se ubicara en 39,5% interanual, disminuyendo en 1,2 p.p. los pronésticos provistos a
fines del mes de junio. (BCRA, 2020)

Respecto a la politica monetaria del pais, la situacién de emergencia econémica originada por
la pandemia requirié de medidas extraordinarias de apoyo a familias y empresas. Las principales
medidas fiscales, que concentraron 70% del gasto primario en el segundo trimestre, fueron los
pagos del Ingreso Familiar de Emergencia (IFE), la extension de la Tarjeta Alimentaria, entre
otras. (BCRA, 2020)

Por otra parte, haciendo referencia a la politica monetaria nuevamente, desde el afio 2002 con
la derogacion de la Ley de Convertibilidad, la moneda nacional ha ido perdiendo valor de forma
paulatina hasta que en el afio 2018 sufridé una depreciacion atroz, dejando hoy en dia un valor
superior a los $75 por la compra de cada Dolar Estadounidense, lo que deriva en un aumento de

la incertidumbre y dificultad en la fijacion de precios de las industrias que operan en Argentina.
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Se hace necesario sefialar que la Camara de Comercio de Cérdoba informo sobre la nueva
extension del programa “Precios Maximos™ por parte de la Secretaria de Comercio Interior,
quien la oficializé a través de la Resolucion 254/2020, publicada en Boletin Oficial. De esta
manera, se prorrogd hasta el 31 de octubre la vigencia de 304 productos de alimentos, bebidas,

articulos de higiene y limpieza.

La resolucion menciona que “los precios maximos de venta de los productos alcanzados por la
presente no podran superar los precios que resulten de aplicar los porcentuales fijados
anteriormente sobre los precios vigentes al dia 6 de marzo de 2020 para cada producto, conforme
las categorias a las que pertenecen.

Ademas, solicita a las empresas que forman parte de la cadena de produccion, distribucion y
comercializacion a incrementar su produccién hasta el maximo de su capacidad instalada y a

arbitrar las medidas. (Camara de Comercio de Cérdoba, 2020)

En relacion a la temaética de dicho reporte de caso, segun datos del INDEC, las industrias
alimenticias mayoristas y autoservicios, han mostrado un incremento notable con respecto a
periodos anteriores como consecuencia de la pandemia. Las ventas a precios corrientes para
junio de 2020 relevadas en la Encuesta de Autoservicios Mayoristas sumaron un total de
13.366,6 millones de pesos, lo que representa un incremento de 50,9% respecto al mismo mes
del afio anterior. Asimismo, las ventas a precios durante junio de 2020, sumaron un total de
4.001,2 millones de pesos, lo que representa un aumento de 5,8% respecto a junio de 2019.
(Indec, 2020)

2.1.3. Factores socioculturales
Con la llegada del coronavirus, el comportamiento del consumidor y patrones de compra han
cambiado de manera drastica. Una de las industrias que resultaron mas beneficiadas por esta

situacion fue la Alimentaria y la de productos de limpieza e higiene personal.

En virtud de un estudio realizado por Kantar, frente a una situacién sin precedentes como la
pandemia, se empezaron a gestar cambios de habitos con consecuencias impredecibles. Segun
este estudio realizado a nivel mundial, Barometro Covid-19, se llego a la conclusion de que los

argentinos han modificado su conducta principalmente en los siguientes aspectos:
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Se ha modificado el humor y los habitos de los argentinos, ya que es una situacion inédita y
las personas se ven forzadas a adaptarse rapidamente a algo inesperado. De este modo, los
primeros resultados arrojan que mas de la mitad (55%) muestra una fuerte preocupacion y siente

muy afectada su vida diaria.

Se empieza a cambiar lo que se compra y cémo se compra. 78% de las personas intenta
comprar cerca desde su casa, tratando de evitar grandes centros comerciales y supermercados.
Los consumidores tratan de evitar las aglomeraciones y centran sus compras en cOmercios
cercanos, priorizando la adquisicion de alimentos no perecederos y productos de limpieza e
higiene: 68% declara estar comprando méas alimentos no perecederos y 64% mas productos de

limpieza y desinfectantes.

En relacién con los lugares de compra, el 78% de las personas intenta comprar cerca de su
casa, tratando de evitar grandes centros comerciales y supermercados (Véase Anexo A). Por otro
lado, 4 de cada 10 argentinos creen que aumentaran sus compras online respecto del mes pasado,
basandose en la posibilidad de conseguir mejores precios, junto con la comodidad y el ahorro de
tiempo. (Kantar, 2020)

Por otro lado, en funcién del Censo Nacional de Poblacion, Hogares y Viviendas de 2010, se
puede observar que la provincia de Cérdoba, donde opera la industria analizada en este reporte,
cuenta con una poblaciéon de 3.308.837 habitantes y una superficie de 164.917 km2 con una
densidad poblacional de 20,06 habitantes por km2, donde el 87% son nacidos en dicha provincia.
Ademas, la poblacion que vive en zonas urbanas corresponde al 88,7% y la que habita en zonas

rurales corresponde al 11,3%. (Direccion General de Estadisticas y Censos, 2010)

2.1.4. Factores Tecnoldgicos
Las industrias deben tener en cuenta el ritmo acelerado del cambio tecnoldgico, las
oportunidades para la innovacion, las diferencias en el presupuesto destinado a la investigacion y

desarrollo, y las modificaciones en la legislacion en materia tecnoldgica. (Kotler & Keller, 2012)

Con la llegada de la cuarentena al pais, las organizaciones que han logrado reinventarse y han
implementado el uso de nuevas tecnologias, no solo subsistieron, sino que tambien aumentaron
sus ventas de manera considerable, como es el caso de los supermercados que implementaron el

comercio electronico. Segun datos de la Camara Argentina de Comercio Electrénico, durante
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abril de 2020, la facturacion por venta online crecio un 84% en comparacion con el promedio del

primer trimestre del afio. (Casas, 2020)

2.1.5. Factores Ecoldgicos

Argentina es un pais que se preocupa por la cultura ambiental, por lo que ha desarrollado una
gran cantidad de planes, para cultivar, desarrollar e incentivar a la poblacion a un sentido mas
ecologico, contribuyendo a desarrollar un mejor ambiente para la sociedad, por lo que se
considera un pais favorable y receptor para las empresas que apoyan a la mejora del medio
ambiente. Las industrias estdn enmarcadas dentro de la Ley 25.675, denominada Ley General del
Ambiente, que establece los presupuestos minimos para el logro de una gestion sustentable y
adecuada del ambiente, la preservacion y proteccion de la diversidad bioldgica y la

implementacion del desarrollo sustentable.

La secretaria de energia de la presidencia de la nacidén, promueve el uso eficiente y
responsable de la energia eléctrica, buscando desarrollar de manera dptima las tecnologias de
productos, procesos Yy servicios que consumen energia con el fin de contribuir a la reduccion de
su demanda. Se apunta a complementar los esfuerzos de la eficiencia energética a través del
cuidado y uso apropiado de todas las tecnologias. (Secretaria de Energia Presidencia de la

Nacion)

Uno de los principales factores ambientales que han marcado el primer semestre de este 2020
es la sequia en la provincia de Cérdoba, que deriva en la posibilidad de que el valor bruto de la
produccion de trigo en Coérdoba podria caer hasta un 51%.

La Gltima estimacion de area sembrada para el trigo de Cérdoba mostr6 una caida del -23%
con respecto a la campafia anterior, alcanzando las 1.264.300 hectéreas. De los tres escenarios
planteados en el informe, el valor bruto de la produccion del trigo en Cérdoba podria caer entre -

34% y -51% con respecto a la campafa anterior. (Bolsa de Cereales de Cérdoba, 2020)

2.1.6. Factores Legales
Como respuesta ante la actual crisis sanitaria, y para la continuacion del funcionamiento de la
sociedad, economia y empresas, el gobierno tomo la decision de implementar protocolos de
higiene y seguridad de acuerdo a cada industria. Estos deben ser cumplidos para evitar todo tipo

de sanciones.
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Otra de las medidas tomadas fue la promulgacion de la ley N° 27.562 que amplia la moratoria
impositiva para aminorar los efectos de la pandemia de Covid-19 modificando la Ley N° 27.541

de Solidaridad Social y Reactivacion Productiva en el Marco de la Emergencia Publica.

Asi, se amplia la moratoria fiscal para empresas y personas humanas incluyendo deudas
previsionales, impositivas y aduaneras vencidas hasta el 31 de julio, con un plazo de inscripcion
que serd hasta el dia 31 de octubre de 2020. (Camara de Comercio de Cordoba, 2020)

En lo relativo a la temaética de dicho reporte de caso, cabe hacer mencion de la Ordenanza N°
1564/07, en la cual el concejo deliberante de la municipalidad de James Craik regula mediante
esta ley, el traslado de la infraestructura fuera del ejido urbano. Asimismo, en lo respectivo a la
productos derivados del tabaco, es preciso sefialar la Ley 26.687 que regula la publicidad,

promocion y consumo de los productos elaborados con dicho material.

Ademas, se debe destacar a la ley N° 18.284 que declara normas para la produccion,
elaboracion y circulacion de alimentos. En sus articulos, la ley destaca normas higiénicas
sanitarias, bromatologicas y de identificacion comercial del reglamento alimentario aprobado por
el decreto 141/53. (Servicio Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimentaria, 1996)

2.2.Anélisis de Microentorno: Cinco fuerzas de Porter.

A continuacion, se hara uso modelo de las cinco fuerzas de Porter, cuyo eje se enfoca en el
analisis de fuerzas que dan forma a la competencia dentro de una industria. En tal sentido, Porter
afirma que cuanto mas poder tenga cada una de estas fuerzas, mas limitada sera la capacidad de
las empresas establecidas para incrementar sus precios y obtener mayores utilidades. (Hill &
Jones, 2011).

2.2.1. Riesgo de ingreso de competidores potenciales
El riesgo de ingreso de potenciales competidores es bajo. Dentro de la industria de la
comercializacion y distribucion de productos alimenticios y cigarrillos, la principal barrera con la
que se encontrarian las organizaciones que intenten entrar en este mercado es la alta
competitividad en lo referente a precios, puesto que los clientes son extremadamente sensibles a
los mismos y hay una gran cantidad de empresas que comercializan productos similares.
Asociado a lo anterior, las nuevas organizaciones deberan competir con empresas que tienen

décadas de trayectoria y reputacidn en este mercado.
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Por otro lado, al encontrarse el pais en medio de una crisis acompariada de la pandemia, el
riesgo de realizar una inversion tan grande en infraestructura y mercaderia es demasiado alto y

puede volverse injustificado.

2.2.2. Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién de los clientes es intermedio, ya que por un lado, al haber una gran
cantidad de empresas dedicadas a la comercializacion y distribucion de productos, los mismos se
tornaron muy sensibles a los precios. De esto se desprende que los clientes pueden cambiar de
proveedor facilmente si sus costos de compra de mercaderia son muy elevados. No obstante, los
compradores tienen un reducido poder de negociacién en lo que a precio y financiacion se
refiere, ya que suelen ser despensas de barrio, mini mercados, quioscos, restaurantes, pequefios
almacenes, salones de pocos m2 en general, que no cuenta con medios para transportar

mercaderia ni con tiempo suficiente para realizar el proceso de compra.

2.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores que abastecen a las empresas mayoristas o preventistas del sector alimenticio
son pocos. Al referirnos a estos proveedores, estamos hablando de empresas grandes, pymes y
monotributistas en algunos casos. Es por esto que el poder de negociacion de los mismos es por
un lado alto y por otro bajo. Es alto en el sentido de que al ser pocos proveedores, las empresas
pierden libertad al momento de comprar pero, en contrapartida de que algunos proveedores no
son empresas grandes, no pueden prescindir de la facturacién que les otorga esta empresa.
Ademas, se tiene una relaciéon de hace tanto tiempo que se vuelve impensado en perder como

cliente a estas compafiias.

2.2.4. Amenazas por productos sustitutos
Analizando particularmente el mercado del tabaco, se advierten fuertes amenazas de
productos sustitutos como son los vapeadores o cigarrillos electronicos. Con el avance de la
tecnologia, han surgido estos articulos que satisfacen en gran medida las mismas necesidades que
los cigarrillos tradicionales. Asi mismo, hoy en dia existen tendencias de consumo orientadas a la
salud de los individuos, factor fundamental que impulsa las compras de vapeadores o cigarrillos

electronicos.
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2.2.5. Rivalidad con la competencia

Existen numerosos competidores en la industria de comercializacion y distribucion de
productos alimenticios, y estos pueden clasificarse en dos grupos: por un lado, los mayoristas
con salones comerciales, y por otro lado, empresas con preventistas y entrega a domicilio. En tal
sentido, se puede considerar una fuerte rivalidad en la cual la/s compafiias que lideran el mercado
son aquellas que tienen ventajas competitivas en lo relativo a liderazgo en costos, tiempos de
entrega acotados, financiacion, valor de marca y reputacion, orientacion al cliente, entre otras. Se
hace necesario resaltar que estas empresas que lideran la industria poseen una gran

infraestructura.

2.3.Anélisis de mercado

Como ya se ha mencionado previamente en el apartado de las fuerzas macroeconémicas del
andlisis Porter, para las industrias mayoristas y distribucién de productos alimenticios, las ventas
a precios corrientes para junio de 2020 tuvieron un incremento de 50,9% respecto al mismo mes
del afio anterior. Las ventas a precios constantes representaron un aumento de 5,8% respecto a
junio de 2019. (Indec, 2020).

Para el mes de Junio de 2020 y en comparacion con los resultados del mismo mes del afio
2019, los resultados de Supermercados, Autoservicios y Mayoristas tuvieron un desempefio muy
positivo en lo que refiere al canal on-line de venta, ya que se puede evidenciar un crecimiento del
255%, cerrando el semestre en 141%. (Véase Anexo B) (Cadam, 2020)

En consecuencia de la pandemia Covid-19, en Junio de 2020 las ventas totales a precios
corrientes en el salon de ventas ascendieron a 13.275.223 miles de pesos, lo que representa un
99,3% de las ventas totales y muestra un aumento del 50,9% respecto a junio de 2019. Por su
parte, las ventas totales a precios corrientes por canales online sumaron 91.401 miles de pesos, lo
que representa un 0,7% de las ventas totales y un aumento de 25,8% respecto al mismo mes del

afio anterior. (Véase Anexo C). (Indec, 2020)

En funcion a la cantidad de habitantes en Argentina, Cérdoba capital cuenta con un 8,25% de

la poblacidn total, por lo que un aproximado de $1.095.205 fueron las ventas en esta provincia.

Dentro de este marco, en junio de 2020 para la industria en cuestion, las ventas totales a

precios corrientes realizadas en efectivo ascendieron a 6.205.908 miles de pesos, lo que
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representa un 46,4% de las ventas totales y muestra un aumento del 36,7% respecto a junio de
2019; por su parte, las efectuadas mediante tarjeta de débito sumaron 2.665.848 miles de pesos,
lo que representa un 19,9% de las ventas totales y una variacion positiva de 53,6% respecto al
mismo mes del afo anterior; las ventas totales a precios corrientes abonadas con tarjeta de
crédito sumaron un total de 2.235.956 miles de pesos, lo que representa un 16,7% de las ventas

totales y una variacién porcentual respecto a junio de 2019 de 71,3%. (Indec, 2020)

Segun datos de esta misma fuente, para la provincia de Cordoba, el total en miles de pesos de
ventas total a precios corrientes para el sector de articulos almacén fue de $2.334.438 bebidas
$761.655 y articulos de limpieza y perfumeria $1.052.764. (Indec, 2020)

En lo respectivo al analisis del consumidor, se hace necesario diferenciar a los clientes de
estas compafias mayoristas de comercializacién y distribucion de productos alimenticios y a los
consumidores finales de dichos productos. Por ende, los clientes que hacen compras a estas
empresas mayoristas son supermercados, farmacias, quioscos, barres y confiterias, restaurantes,
entre otros. Estas suelen ser pymes, empresas independientes de diversos sectores con gran
presencia en el &mbito comercial y de servicios cuya toma de decisiones se encuentra

centralizada y estan limitadas respecto a la cantidad de sus recursos humanos y financieros.

Por otro lado, los consumidores finales de estos productos hoy en dia estan mucho mas
informados y sabe racionalizar la compra. Utilizan principalmente los medios y la tecnologia
para enterarse de promociones, buscar las mejores alternativas para hacer sus compras y hasta
escuchan las opiniones de sus pares en funcién de sus experiencias a través de las redes sociales,

por ejemplo.

Esto lleva a tener un consumidor final altamente informado que esta en permanente busqueda
de experiencias de compra méas conveniente. Y el canal mayorista se ha convertido en una opcién

muy considerada para quienes buscan principalmente precios bajos. (FMCG & RETAIL, 2017)

En ese mismo contexto, las industrias del sector, para seguir siendo competitivas, tienen que
absorber parte del incremento de precios debido a que los costos operativos y de los insumos se

incrementan a una tasa mayor que la de los precios de ventas.



17

En lo referente a la empresa A.J. & J.A. Redolfi, esta ha demostrado un continuo crecimiento
en el sector mayorista de productos alimenticios todos los afios, conquistando nuevos clientes y
mercados en el interior de Cérdoba y del pais. La linea de productos ofrecida es muy variada ya
que las ventas no estan enfocadas en un producto en particular y cabe destacar que posee precios

muy competitivos en todos los articulos de refinerias de maiz.

Dentro de los articulos comercializados por Redolfi, como se puede apreciar en el Estado de
Resultados de Redolfi, gran parte los ingresos generados corresponden a ventas del rubro
Cigarrillos y golosinas (véase Anexo D), por lo que se hace necesario resaltar el
desabastecimiento, contrabando y abusos de precio en cigarrillos durante la pandemia COVID-
19. Durante Mayo del presente afio, comenzé un desabastecimiento de cigarrillos y se advirtio un

aumento del contrabando. (Bae Negocios, 2020)
2.4.Analisis interno: Cadena de valor
2.4.1. Actividades primarias:

2.4.1.1.Logistica de entrada
El Centro de distribucion principal de Redolfi se encuentra en James Craik, lugar desde

donde se centralizan las compras a los proveedores y el abastecimiento a las cuatro sucursales.

El proceso de comercializacion consta de tres etapas. Abastecimiento, recepcion y ventas. En
esta etapa de la cadena, se analizaran los procesos de abastecimiento y recepcion. Los pedidos al
centro de distribucion desde las sucursales se realizan a través de internet, las mismas deben
hacer los pedidos con 24hs de anticipacion y cada una tiene determinado el dia y la hora de

entrega. Cabe destacar que la empresa La empresa Posee una flota 73 vehiculos.

El proceso de recepcién se cumplimenta luego de que los pedidos se han realizado a cada uno
de los proveedores. Cuando arriba el camidn al depdsito, se procede a descargar la mercaderia
empaquetada en pallets de monoproductos y multiproductos mediante auto elevadores. Al
momento en que se descargan los camiones, un empleado debe controlar los productos que se
bajan del transporte y cotejarlos con la lista de pedidos que se hizo al proveedor. Esto se hace

manualmente, lo que puede ser ineficiente, ya que no cuentan con un sistema informatizado.
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En lo relativo al retiro o recepcion de los materiales para venta, en la mayoria de los casos es a
cargo de la empresa, utilizando los vehiculos a su nombre. El cadete se dirige al local del
proveedor y realiza el retiro controlando con la orden de compra. Cabe sefialar por otra parte, que
el control que se realiza es infimo. Cuando es el proveedor quien realiza la entrega, el rea de

depdsito se encarga de recibirlo y controla solamente contra remito.

Luego, los productos se almacenan en anaqueles o racks en el deposito correspondiente. La
empresa posee 3 depdsitos para mercaderia en general, uno para cigarrillos y dos para guardar

camiones de gran porte.

Con respecto al almacenamiento, la empresa tiene una politica de mantener un stock minimo,
y comprar lo necesario de acuerdo a las ventas. Aun asi existen productos con sobrestock.
Comprometida la venta, se realiza el pedido y se almacena en las instalaciones. No cuentan con

un sistema de inventarios ni llevan una planilla en la que consten las existencias.
2.4.1.2.0peraciones

Una vez el sector de deposito recibe la orden de provisidn proveniente de compras, se inicia
el proceso para verificar si cuenta con los productos o espera la compra de los mismos. Si tiene
que recibirlos, lo hace la persona que se encuentre en ese momento, solo firmando el remito. En
caso de tener que buscarlos, se dirige uno de los cadetes de compras al local con la orden de
compra. Redolfi no cuenta con un sistema informatico, simplemente manejan la informacién en
planillas de Excel. Tampoco hay un control periddico de bienes ni una persona encargada de su

custodia.
2.4.1.3.Logistica de salida

El area de ventas se encarga de la recepcion de la orden de compra del cliente y comunicacion
al departamento de compras para que ponga en marcha la adquisicion de lo necesario para la
provision del producto. Con respecto al circuito de ventas, el cliente puede contactarse con ellos
y el tiempo de entrega de productos es de 24 horas y para otras localidades de 48 horas

aproximadamente.

Una vez finalizado el proceso de produccién, el vendedor recibe un aviso de que esta todo

terminado para que se efectie un control que sea acorde a las condiciones del pedido mientras la
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recepcionista de la empresa confecciona el mismo. Con el regreso del remito firmado por el
cliente, la administracion genera la factura correspondiente. Cabe aclarar que para este proceso,
no se cuenta con ningun sistema de gestion de ventas. Parte de la flota total de los vehiculos que
tiene la empresa, es utilizada para realizar la distribucion de los productos a los clientes.

La empresa cuenta con un sistema de inventarios similar al Just in time, buscando tener poco
stock. Para los productos de alta rotacién hay una politica de 3 meses en stock para que puedan
afrontar encargos sin necesidad de hacer una compra. Antes de realizar una compra, se consulta
con el gerente de depdsito quien dara el visto bueno para la adquisicion en caso de ser necesarios

los productos si es que no se encuentran en stock.

2.4.1.4. Marketing y ventas
Redolfi es una empresa que cuenta con una amplia experiencia en lo que refiere a la
comercializacion de productos alimenticios y cigarrillos. Posee una fuerza de venta de mas de 35
vendedores. La linea de productos que la empresa ofrece es muy variada, las ventas estan
enfocadas en todo el surtido existente el mercado. Las mismas se realizan casi sin restricciones
puesto que no se exigen volumenes minimos de compras sino requisitos tributarios, como ser

monotributista o responsable inscripto.

Al no tener un sistema de gestion de ventas informatizado, las mismas tienen su origen
mediante la recepcion de llamadas, correos electronicos y/o contacto con potenciales clientes, de
modo que los vendedores se manejan con planillas de Excel. La compafiia no cuenta con planes
de financiacion para sus clientes, es por esto que el 80% de las ventas se cobra en efectivo y el

20% restante dentro de los 21 dias proximos desde que se realiza la venta.

El sistema actual para captar clientes es a través de las redes sociales en general, mediante una
Fanpage de Facebook, busquedas que realizan los clientes que quieren abrir sus negocios en
Google My Business, de boca a boca o por la promocion que realizan los vendedores y

Supervisores.

Cabe hacer mencion que Redolfi posee precios muy competitivos en todos los articulos de
Refinerias de Maiz, factor de suma importancia en una industria con clientes tan sensibles a los

precios.
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Uno de los defectos de la empresa, es que no cuenta con una estrategia planificada de
publicidad y comunicacion en la actualidad. No obstante, se manejan por el posicionamiento de
la empresa y patrocinan eventos y equipos deportivos. Ademas, son patrocinadores de las radios
del pueblo y publican en las infoguias de Rio Cuarto. También colaboran con instituciones y en
la fiesta nacional del tambo pasan el video institucional. Asi también, todos sus vehiculos se
encuentran ploteados e identificados. La imagen de la empresa se posiciona a través de la larga

trayectoria que tienen en el mercado.

2.4.1.5.Servicio de postventa
Con respecto al servicio de postventa, Redolfi busca diferenciarse de sus competidores a
través de un servicio altamente orientado a la satisfaccion del cliente, puesto que los vendedores
asesoran a los mismos a la hora de instalarse un local nuevo con toda la informacion que
necesitan y luego realizan visitas de seguimiento con una frecuencia de 15 dias. Aun asi, no

cuenta con una estrategia de servicio postventa definida.
2.4.2. Actividades secundarias:

2.4.2.1.Compras
El circuito de compras de la empresa, comienza con la recepcién de la Orden de Compra del
Cliente remitida por el departamento de ventas y elaboracion del presupuesto de compras de los
materiales necesarios. Luego, se realiza un pedido de cotizacion a los proveedores en pos de

contrastar las propuestas, realizar una eleccion y emitir la orden de compra correspondiente.

Los pedidos al centro de distribucidn desde las sucursales se realizan a través de internet. Las
sucursales deben hacer los pedidos con 24hs de anticipacion y cada sucursal tiene determinado el
dia y la hora de entrega. La empresa posee un sistema informatico que determina la cantidad de
mercaderia que debera comprar. El sistema proporciona un estimativo de compra teniendo en

cuenta la ultima compra, la demanda semanal y el stock actual.

2.4.2.2. Desarrollo de tecnologia
Si bien la empresa cuenta con un sistema informatico que determina la cantidad de mercaderia
que debera comprar, gran parte de los procesos se realizan de forma ineficiente por la falta de
tecnologias en los procesos, como es el caso del control de los productos en la recepcion por

parte de los proveedores, ya que al no haber, por ejemplo, codigos de barras, esta tarea debe
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realizarse de forma manual. Otro ejemplo de esto, es que tampoco se cuenta con un sistema
informético de gestion de ventas ni de inventarios ni llevan una planilla en la que consten las

existencias.

2.4.2.3. Direccion de Recursos Humanos
Redolfi cuenta con un total de 170 empleados de los cuales mas de 35 son vendedores. La
compafiia esta estructurada en un centro de distribucion principal y cuenta con cuatro sucursales.
A su vez, cada sucursal (excepto la de cordoba) tiene autoservicio mayorista y distribucion de

ventas.

El centro de distribucion en james Craik es dirigido por un gerente general. Asi mismo, hay 3
gerentes principales. Gerentes de ventas, quien supervisa a los vendedores en general, gerente de
administracion y finanzas quien supervisa y coordina las areas de cobranzas, facturacion,
formacion de precios y bancos y por ultimo se encuentra el jefe de deposito y logistica, cuya
funcién principal consiste en coordinar las areas de distribucion, control de stock, picking y

mantenimiento.

La empresa no cuenta con un area de recursos humanos para el manejo de los empleados.
Solo desde la administracion se liquidan los sueldos. En este mismo contexto, no existe un
proceso de seleccion de los empleados ni hay un proceso de induccion y capacitacion para los
distintos cargos y puestos. Esto ocasiona inconvenientes dado que los empleados se incorporan

mientras trabajan, por lo que existe un margen de error.

La cultura organizacional de la compafiia estd marcada por los valores de respeto hacia el
cliente, proveedor, y personal de empresa. También tienen gran relevancia factores como la
confianza, esfuerzo, honestidad, sentido de equipo, responsabilidad social y comunitaria y

orientacion hacia el cliente, buscando ofrecer un servicio de alta calidad a los mismos.

2.4.2.4. Infraestructura
La empresa cuenta con seis depdsitos (dos de ellos son para mercaderia en general y zona de
picking, depdsito de cigarrillos, oficinas comerciales, otros dos depoésitos de vehiculos y por
ultimo lavadero y taller). Estos se encuentran separados los unos de los otros por varios cientos

de metros.
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Actualmente se estd construyendo un centro de distribucion de mayor tamafio en James Craik
cuyo depdsito almacenara todo tipo de productos y también incluird las oficinas comerciales y
area de mantenimiento para reparar y mantener la flota de vehiculos y un espacio para los
mismos. Sin duda, al mantener todos los depdsitos mencionados en el parrafo anterior en un
mismo centro con una infraestructura mayor, habra un mayor orden, control y eficiencia en los

procesos.

Para afrontar las inversiones del proyecto de A.J. & J.A. Redolfi de la construccion de un
nuevo centro de distribucion, el financiamiento consiste principalmente de la venta de su
estructura actual. Otra fuente de ingreso viene representada por el loteo y venta de parte del

predio de 84 hectareas de las 100 que compraron afos atras.

También, es necesario resaltar que a partir del afio 2012, la Ordenanza N°1564/07 exige el
traslado de infraestructuras fuera del ejido urbano de la ciudad de James Craik, factor que influye

en el traslado hacia un nuevo centro de distribucion.

En lo respectivo a las politicas contables, la empresa no cuenta con un software contable
especifico, de manera que todo se maneja a través de planillas de Excel. Tampoco cuenta con un
sistema de costeo. Otra ineficiencia es que no se realiza una registracion diaria ni automaética de
las operaciones, ni se registran contablemente los pagos, el contador es quien pide todas las

facturas y se encarga de realizar las registraciones contables.

Capitulo I111: Marco Tedrico

3.1.Planificacion Estratégica
Existen diversas definiciones de planificacion estratégica. Segun Kotler y Keller (2012), la
meta de la planificacion estratégica es dar forma a los negocios y productos de la empresa para
que produzcan el crecimiento y las ganancias deseadas. En tal sentido, la planificacion orientada
al mercado es el proceso de direccidn que desarrolla y mantiene un ajuste viable entre las metas,
habilidades y recursos de la organizacion, y sus siempre cambiantes oportunidades de mercado
(Kotler & Keller, 2012).
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Siguiendo a Saenz Vicufia Ancin, la planificacion estratégica consiste en el proceso de
definicion (hoy) de lo que quiere ser la organizacion en el futuro, apoyado en la correspondiente

reflexion y pensamiento estratégico (Ancin, 2017).

En todas las definiciones de este concepto, se puede apreciar un comun denominador: hablar
de planificacion, implica decidir hoy lo que se hara en el futuro. Al hacer mencién del plan
estratégico de la empresa, nos estamos refiriendo al plan maestro en el que la alta direccion
recoge las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado hoy en referencia a lo que hara
en los proximos afios para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las
expectativas de sus diferentes grupos de interés en un entorno de permanente y veloz cambio, y
es en virtud de este proceso, que devienen beneficios como la ayuda para llevar a cabo una

vigilancia mas sistematica del entorno (Ancin, 2017).

3.2.Estrategia Genérica de Porter

La estrategia genérica que rige en la organizacion analizada es la de focalizacion. Segun
Ancin (2017), el objetivo estratégico que se persigue con esta estrategia, es conquistar un
segmento o nicho de mercado. La ventaja competitiva radica en el menor costo que se tiene
atendiendo solo este nicho o en la mejor adaptacion a los deseos, demandas y expectativas del
mismo. La clave sera la estrategia de marketing para conseguir esa mejor adaptacién que nos
debe permitir ser el lider del mismo. Esta estrategia supone defender la marca en el nicho de
mercado seleccionado, y la clave del éxito se encuentra en la capacidad de innovacion ofreciendo
a los clientes una gama de productos y servicios mas completa y personalizada que la

competencia (Ancin, 2017).

3.3.Estrategia de mercado Central
La matriz de direccién del crecimiento, mas conocida como matriz de Ansoff, es una
herramienta especialmente Util en los casos en los que la empresa se ha marcado objetivos de

crecimiento. (Ancin, 2017)

El principal objetivo de la matriz de Ansoff es identificar oportunidades de crecimiento, y
para esto, el primer paso consiste en relacionar productos y mercados de acuerdo a si estos son

actuales o nuevos. En su libro Corporate Strategy (1965), Ansoff describe las diferentes
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opciones estratégicas que posee una empresa, las cuales son: penetracion de mercado, desarrollo

de mercado, desarrollo de productos y diversificacion. (Ansoff, 1965)

La estrategia de penetracion de mercado es la mas segura de las estrategias de expansion
formuladas. Puede ir dirigida a mejorar la atencion al cliente (aumentando la unidad de compra,
facilitdindole la compra o mediante incentivos en el precio para aumentar los usos), o a atraer
clientes de la competencia (marcando las diferencias con las marcas de la competencia o

aumentando los medios de apoyo de las ventas). (Ancin, 2017)

3.4.Estrategias funcionales

En funcidn de las estrategias explayadas previamente, la empresa debe adaptarse al contexto
en el cual opera. Se torna necesario hacer uso de las tecnologias de informacién y comunicacion
(TIC) impulsadas por el Marketing Digital. Estas tecnologias han tenido, desde su aparicién, una
influencia creciente en el entorno de los negocios y mdaltiples impactos en el interior de las
organizaciones. Sus aplicaciones van desde la automatizacion de tareas rutinarias, pasando por la
integracion y agilizacion de procesos de negocios, hasta dar soporte a la planificacion, el analisis
y la toma de decisiones y la interaccion con clientes y proveedores. (Kotelnikov, 2007)

En las dltimas décadas, las (TIC) han favorecido el surgimiento de nuevos factores
competitivos, basados mayormente en activos intangibles como la informacion, el disefio y la
calidad, la flexibilidad para adaptarse a las necesidades de los clientes y la capacidad innovadora.
Hace tiempo existe acuerdo sobre su importancia estratégica, toda vez que las (TIC) se asocian a
la generacion de ventajas competitivas y a la creacion de valor. (Govender & Pretorious, 2015)

Una herramienta de gran relevancia para implementar la (TIC), es el comercio electrénico,
definido como la compra y venta de productos o servicios a través de medios electrénicos, tales

como Internet y otras redes informaticas. (Grandon & Pearson, 2004)

El comercio electrénico implica una nueva forma de realizar el comercio tradicional
utilizando los medios que las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion (TIC), ponen

a nuestro alcance en el ambito comercial. (Arias Pou, 2006)

Entre los beneficios que trae aparejada la implementacion del comercio electronico, se pueden

mencionar la mejora en la distribucién del producto o servicio gracias a la utilizacion de
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plataformas, haciendo que las empresas y los clientes puedan interactuar directamente,
eliminando por lo tanto, a los intermediarios y haciendo que las entregas sean de manera mas
rapida. Otro beneficio, es la reduccidn de costos en las transacciones eliminando los formularios
para pedidos y cotizaciones. También se logra un fécil acceso a la informacion y mejoran las
relaciones entre la empresa y los clientes, puesto que la comunicacion comercial puede
incrementar el conocimiento del producto o servicio, manteniendo constantemente actualizado a
sus clientes acerca los mismos y de la posibilidad de que estos puedan acceder a informacion de
la empresa las 24 horas del dia. (Silva Murillo, 2009)

Capitulo IV: Conclusiones diagnosticas
El contexto en el que se encuentra inmersa la compafiia es extremadamente fluctuante y
vacilante. Con el desarrollo de la pandemia Covid-19, se han gestado diversos cambios bruscos
en todos los &mbitos. Uno de estos cambios, se encuentra en la metodologia de compra de los
consumidores, haciendo mayor uso de la tecnologia y medios a disposicion, y es por esta razon
que se evidencia un altisimo crecimiento y fuerza obtenida por parte del Comercio Electrénico y
venta on-line. La industria en la que opera Redolfi no es la excepcion, y para desarrollar las

actividades algidas de la cadena de valor, se deben tecnificar algunos procesos.

Por otro lado los clientes de la compafiia son extremadamente sensibles a los precios y tienen
la posibilidad de cambiar de proveedor facilmente, lo que conlleva a una fuerte rivalidad con la
competencia. Es por esta razén, que las ventajas competitivas de la empresa son de suma
importancia, tanto como para fidelizar a los clientes actuales y generar un acercamiento hacia
ellos, como para atraer a clientes potenciales. Actualmente, la empresa cuenta con economias de
escala y ventajas en lo que refiere a diferenciacion del producto, pero ninguna de ella tiene

incorporada la utilizacion de tecnologias como factor predominante.

Una de las falencias de Redolfi, es que no tiene establecida una planificacion estratégica
integral ni de publicidad y comunicacion. Tampoco cuenta con un sistema de gestion de ventas
ni almacenamiento, y muchos de sus procesos internos carecen de desarrollo tecnolégico. Al
mismo tiempo, y atravesando una crisis sanitaria provocada por la pandemia, se esta

construyendo un nuevo centro de distribucion de mayor envergadura, por lo que, si la empresa
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desea mejorar su posicion en el mercado actual y prepararse para un futuro crecimiento, debe

tecnificarse.

Lo anteriormente expuesto, sugiere que ante estas condiciones del contexto, para que la
empresa pueda ser mas competitiva y ganar posicion en el mercado, debe poner en marcha una
estrategia utilizando las tecnologias de informacidén y comunicacion actuales, inmiscuyéndose en

estas.

La propuesta consiste en implementar el uso de una plataforma de e-commerce como un
nuevo canal de ventas para la empresa, a modo de aprovechar el crecimiento e importancia de
esta modalidad de compra que se vio impulsada por el devenir de la pandemia. Se busca dar una
respuesta a las necesidades de los clientes actuales y de los potenciales. De esta manera, se
generaran algunos cambios en el circuito de ventas obteniendo un mayor rendimiento y
eficiencia, mientras que en paralelo mejorara la experiencia del cliente atendiéndolo a través de
un enfoque omnicanal. Al momento de realizar la compra, estos podran acceder y visualizar un
catdlogo de productos dentro de una plataforma y gestionar el pedido en el mismo sitio. Se
lograra desarrollar una mejor relacién comercial con los clientes ya que estos podréan tener a su
disposicién toda la informacion de los productos y cualquier actualizacion que se genere en

relacion a los mismos.

En sintesis, con la aplicacion de esta estrategia se pretende dar una respuesta para sobrellevar
la actual crisis que esta sufriendo el pais y aprovechar la infraestructura y ventajas competitivas
con las que cuenta Redolfi para mejorar su posicién en el mercado actual, atrayendo a clientes

potenciales y fidelizando a los actuales.

Capitulo V: Propuesta de Aplicacion
Luego del andlisis realizado a Redolfi S.R.L, es oportuno mencionar que la mision y vision
estdn formuladas correctamente (Véase Anexo E) y se adecuan a la propuesta planteada. Sin

embargo, en lo respectivo a los valores, cabe afiadir otros elementos en su formulacion.

Para lograr una adecuada congruencia con la estrategia planteada, se pueden afadir otros

valores a la cultura organizacional con los cuales operaria la empresa:
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e Pasion por la innovacion, indagando sobre distintas maneras de mejorar la experiencia de
compra por parte de los clientes y nuevas maneas de atender a los mismos.

e Aprendizaje y adaptabilidad, para estar siempre en un proceso constante de busqueda y
aprendizaje, indispensable para poder adaptarse a los cambios que puedan acontecer en el
futuro.

e Compromiso con la excelencia operacional, buscando ofrecer nuevas soluciones y

mejoras para hacer llegar los productos a los clientes con eficiencia y eficacia.

5.1. Objetivo general
Incrementar las ventas anuales reales en un 5% respecto al afio 2020 para el periodo 2021-
2022, a través de una estrategia de penetracion en el mercado actual mediante el desarrollo de

una plataforma de comercio electrénico y publicidad digital.

Cabe aclarar que se hara la suposicion de que el estado de resultados correspondiente al afio
2018 (\Véase Anexo D), fue el del afio 2020.

En el estado de resultados de la empresa previamente mencionado, se puede observar, para los
afios 2019 y 2020 un incremento en las ventas del 25% y 15,8% respectivamente. Sin embargo,
Argentina es un pais que posee altos indices de inflacion, por lo que dichos aumentos en ventas,
son medidos en valores corrientes y menores a este fendémeno. Al comparar estas evidencias, es
que se pretende aumentar las ventas anuales reales en un 5% para los periodos 2021-2022,
tomando como base, las ventas del afio 2020. En términos numéricos, se buscara obtener un
ingreso por ventas totales de $472.068.746 (indexando los valores del afio 2020 a los indices
previstos para el afio 2021 y afiadiéndole un 5% del total, es decir $449.589.291 + $22.479.464).
Para lograr esto, y aprovechar el crecimiento que han tenido los canales de venta online en los
altimos meses (Véase Anexo B), es que se atenderd a los clientes actuales y potenciales bajo un
enfoque omnicanal, incorporando una plataforma de e-commerce como nuevo medio de venta.
Al mismo tiempo, dicha plataforma funcionaria como un sistema de gestion de ventas y catalogo

online en si misma.

A.J & J.A Redolfi es una empresa de gran infraestructura y trayectoria cuyas capacidades
pueden sostener el desarrollo de este proyecto de Marketing Digital para incrementar las ventas y

su cuota en el mercado. Si bien la organizacion tiene poca expertise en lo que a sistemas y
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desarrollo tecnoldgico se refiere, las distintas etapas de esta estrategia pueden implementarse de

forma gradual.

Atendiendo a estas consideraciones, los periodos planteados para el logro de este objetivo,

comprenderan los 12 meses del afio 2021.
5.2.0bjetivos especificos

5.2.1. Objetivo N°1
Redisefiar el sitio Web de la empresa para desarrollar una plataforma de comercio
electrénico e incursionar en las ventas online con un margen de éxito sostenible, pudiendo

llegar a los 550 clientes utilizando la plataforma para fines del afio 2021

Actualmente, Redolfi cuenta con una pagina Web del tipo institucional, y lo que se busca
con el redisefio del sitio y desarrollo de una tienda online, es atender a los clientes bajo un
enfoque omnicanal. Debido a esto, la organizacidn podra obtener nuevos clientes y aumentar
asi sus ventas por este medio. La sociedad A.J & J.A. Redolfi, se constituyo oficialmente en el
afio 1990, es decir, hace mas de 30 afios. Hoy en dia, cuenta con mas de 6.000 clientes, lo que
equivale a un promedio de 200 clientes nuevos por afio. Es por esta razon que se pretende que
un 5% de los clientes actuales (300) comiencen a operar sus transacciones a través de la
plataforma, mientras que los 250 restantes para alcanzar 550, sean nuevos. Para lograr este
objetivo, sera necesario realizar un andlisis y segmentacién de los clientes actuales para que

parte de estos, comiencen a operar a través de la plataforma ofreciéndoles este servicio.

5.2.2. Objetivo N°2
Aumentar la productividad por ventas de los vendedores en un 5% a través de
capacitaciones a nivel operacional para la correcta adaptacién al negocio electrénico durante

el mes previo y posterior a la puesta en marcha del proyecto.

El advenimiento de un nuevo canal de ventas a la empresa, trae aparejada una serie de
cambios y adaptaciones en los procesos internos. Es por esta razon, que para llevar a cabo este
proyecto, los Recursos Humanos de Redolfi deberan recibir una capacitacion para el manejo de
la plataforma a fin de que esta pueda efectuarse de manera eficaz, productiva y armonica con el

resto de las actividades de la empresa. La productividad serd evaluada en torno a los ingresos
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por ventas generados mensualmente por cada vendedor. Tomando como referencia los precios
del afio 2020, e indexando los indices de la inflacion para el afio 2021, cada vendedor deberia
generar un aproximado de $1.063.217 en ventas mensuales. Ademas, serd necesaria la
incorporacion de dos nuevos vendedores al equipo de trabajo, puesto que la atencién omnicanal

implica una mayor demanda de productos.

5.2.3. Objetivo N°3

Aumentar la comunidad de la marca en la Fanpage de Facebook, llegando 2.000 seguidores
en dicha red social y a los 800 seguidores en Instagram, con el apoyo de un communitty
manager que se encargue de la programacién de las mismas. El horizonte de tiempo para

llevar a cabo este objetivo, es de 12 meses, es decir, para fines del afio 2021.

Actualmente, la empresa analizada no cuenta con una estrategia planificada de publicidad y
comunicacion. Redolfi cuenta con 500 seguidores en su Fan Page de Facebook y no tiene a su
disposicién una cuenta de Instagram, por lo que se pretende crear una identidad de marca en
redes sociales que incremente la posibilidad de atraer a nuevos clientes, fortalecer las
relaciones con los actuales, tener un mejor control y retroalimentacion de los mismos e
incrementar el trafico hacia el sitio web. A través del disefio de piezas gréaficas y publicidad
digital, y con la ayuda de un communitty manager, se pretende alcanzar los 2.000 seguidores
en Facebook y 800 en Instagram para finales del afio 2021. Asimismo, acompafiado de esta
objetivo, se implementara un sistema de control en relacion al impacto de las ventas, mediante
el analisis de indicadores KPI de interaccion y alance (promedios de Me gusta, compartidos,
comentarios y usuarios alcanzados promedio por publicacion) y de conversion y resultado
(CTR, porcentaje de conversion, CPL y CPA). En funcion de los resultados de estos
indicadores, es que la empresa podréa replantear objetivos.

5.2.4. Objetivo N°4

Lograr que el 75% de los clientes que utilicen la plataforma online, estén satisfechos con el
proceso de comercializacion y servicio postventa para fines del afio 2021.

En lo respectivo a la perspectiva del cliente, se busca ofrecer servicios de calidad,
aumentando su satisfaccion y logrando una fidelizacion de los mismos, lo que se traducira en
un aumento de las ventas a mediano y largo plazo. En funcién de estos supuestos, es que se

evaluard la satisfaccion de los clientes a partir de encuestas con una escala del 1-10 en lo que
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apunta a su experiencia en el proceso de compra y servicio postventa. Las mismas seran

enviadas via E-mail.
5.3.Planes de Accién

5.3.1 Plan de Accion N°1, Objetivos 1y 2.

En el presente plan de accion, se adecuardn los recursos necesarios para el desarrollo de la
plataforma de E-commerce y se pondrda en marcha la misma, acompariada de capacitaciones a
algunos empleados para su correcto manejo. Por otra parte, también se realizaran capacitaciones
generales a 20 empleados de la organizacion (de todos los centros de distribucion) para una
adecuada adaptacion a la venta online. Si bien Redolfi tiene a sus empleados distribuidos en las
cuatro sucursales, la gran ventaja de optar por una capacitacion virtual (mediante zoom), es que
esta omite las barreras geograficas. De este modo, se podra consolidar la omnicanalidad en la
empresa de forma integral. También, serd necesario la busqueda y contratacion de dos nuevos
vendedores para afrontar la mayor demanda prevista y de dos vehiculos utilitarios para el

transporte de mercaderia.

Cabe aclarar que las cuatro sucursales tendran acceso a la plataforma vy, gracias a esto, se
omitirdn algunas actividades de la cadena de valor y los pedidos podran prepararse de manera

mas eficiente y veloz.
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. Ti J:4
Descripeion Tnicio 1emponn Observaciones Eesponsable Fisicos EcmsnsEgnnomicns Terciarizacion
C de vehicul Ofici i
ﬁ]ftmI,m ':r‘ i E_ ° Gerencia General fisi C;ﬂi(isiam:
utilitario extra, equipos sico), Notebooks,
Adeduacion de recursos 17172021 | 317172021 . - Saup . cotl ayuda de S ’ S970.000.00 -
flecesanos v preparacion Recencionista WIFL impresota,
de oficina de trabajo. P informes
Busqueda v seleccion de un
nuevo vendedor al area de ventas Gerencia General | Notebook, telefono,
para sobrellevar la mayor demanda | 15/1/2021 [ 15/2/2021 - cont ayuda de | wifi espacio, para - -
que traeran aparejadas las fufuras Fecepcionista entrevistas
aCCI0Nes
Oficina, Notebook,
Segmentacion de clientes de - Oftrecer a clientes operar | Gerente de Fifia, otehook,
15/1/2021 | 28/2/2021 documentos ¥
Eedolfi a traves de la plataforma ventas ) L
planillas de clientes
Desarrollo personalizado de sitio
Web (100% responsive a
dispositivos) armado en Tienda
MNub Int i d 15/1/2021 | 15/2/2021 W Anex
.u e con Integracion a redes (Vease Anexo F) $40.000 (dos
sociales (Facebook, Mensegger) v . .
. . ° Asesora Externa - pagos de Agencia MOVE
boton de contacto directo por $20.000) =
Whatsapp. o
Capacitacion a los miembros dela Canatacic te d
apatacion a gerente de
empresa para el manejo y carga de | 13/2/2021 | 22/2/2021 p =
- Ventas v vendedores
productos. -
C d duct 1 Gerente d
arga de productos enla e'ren e de Oficinas, Notebook
Carga de productos 22722021 | 28/2/2021 plataforma. Catalogo Ventas v Catalozo completo - -
Online vendedores g i
Capacitacion virtual sobr
pact lcmrn . SODTE Capacitaciones Via zoom. . Oficinas, notebook, .
comercio electronico a 20 1732021 | 77372021 . Asesoria External . ) 44 640 Capatitarte
(Véase Anexo () internet, televisores
empleados de Redolfi
Puesta cha ¥ it d
== Eﬂ;::la mf;:;m OO L 132021 | 732021 i - i : Agencia MOVE
Notebook, i
Contratacion del nueve vendedor | 1/3/2021 | 3171272021 (Vease Anexo H) Gerencia general ot j_: - ESPACO 1931 848 pormes
sico
Integracion con Google Analytics, h'_‘iphc écmn d;
Google Ads, Google Tag Manager | 1/3/2021 | 31/12/2021 SEmINIAS 06 | psesouin Extems : $6.000 por mes | Agencia MOVE
. Matketing Digital. (Véase =
w Pixel de Facebook =T
- Anexo )
51.000 pormes v
MMantenimiento del sitio web v , 1% de costo de .
- 1/3/2021 | 31/12/2021 ‘éase Anex A Ext - A MOVE
plataforma en Tienda Nube : 0 (Vease Anexe I) sesona sitema Transaccion genaa
(comision)
Busqueda v seleccion de un Gerencia General | Notebook, telefono,
muevo vendedor para el equipo de | 1/6/2021 [ 31/12/2021 - con avuda de | wifi espacio, para
trabajo a partir de Julio Fecepcionista entrevistas
Compra de ofro vehiculo ufilitario | -y | 3460 Gerencia general $922.000.00
para repartos de mercaderia

Fuente: Elaboracion propia (20200
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El plan de accion N°2 tiene consiste en la creacion de una identidad de marca en
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redes sociales y su promocion mediante estas, con la meta de aumentar el

reconocimiento de la empresa y agrandar la comunidad en las mismas. La inversion

en publicidad en redes sociales es fundamental para atraer a clientes potenciales y

afianzar relaciones con los actuales.

i R
Descripeion = Tiempo : Observaciones Responsable = St - Tercianzacion
Inicio Fin Fisicos Economicos
Busqueda, seleccion v CDI;:;?;E Agencia Gerencia
confratacion de un Communitty ) cqmo General con
- | 1/2/2021 (31/12/2021 commumnitty
Manager que se encarge del M do las - dos avuda de
manejo de Redes Sociales ) anagn:r:t' ¢ s reges recepcionista
sociales de la
Armado de estrategia mensual ¥
provecciones segun calendario Agencia MOVE
comercial Oficina de
Disefio de identidad en redes reuniones, $30.000 por
(key visual) v piezas graficas . . Notebooks, mes .
digitales (hasta 16 piezas Trabajo en cun-]unm G?-:rente c}e WIFL, impresora Agencia MOVE
mesuales) de gerente de ventas ventas v
Agencia MOVE. sesori
Implementacion de sistema de Cm,. %mc1a asesonid
control mediante KPT's de 22021 131122001 (Véase Anexo F) externa .
. . . Agencia MOVE
interaccion, alcance, conversion
v resultados.
Informe v seguimiento mensual i
de las camparias generadas. Agencia MOVE
£4.500
. . Montos mensuales Asesoria Facebook )
C blicitaria Rede: Age M
amparias publicitarias en 3 (Véase Anexo K) extarma $3.000 Agencia MOVE
Instagram

Fuente: Elaboracion propia (2020
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5.3.3. Plan de Accidn N°3, Objetivo N°4
Por ultimo, el Plan de accién N°3 hara hincapié en la retroalimentacion permanente obtenida a

partir del desarrollo de plataforma de comercio electrénico, obteniendo los datos més relevantes
en relacion a la experiencia del cliente al utilizarla. En funcidn de la informacion recabada a

partir de estas encuestas, es que se podran tomar decisiones para mejorar los procesos.

Recursos C e ..
Terciarizacion

Tiempo
Descripcion Observaciones Responsable
Tnicio Fin po Fisicos Econémicos

Disefio de encuestas a clientes

contemplando su experiencia de | 1/2/
Oficina (espacio

compra v serivcio postventa
Envio de encuestas a fisico). Base de

datos de clientes,

Envio de encuestas de satisfaccion clientes que utilizaron la B
1/3/2021{31/12/2021 Gerente de Ventas | ; - ,
a clientes via E-Mail plataforma una vez Notebook, WIFI,
recibido el pedido mpresora,

informes

Analisis mensual de datos de 1, )1 13111212021 - -
encuestas para retroalimentacion

()

Fuente: Elaboracion propia (2020}
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. . Period .
Actividades — Froce - Dias 2021
Imicio Fm I 8]
Adeduacién de recursos 1/1/2021 | 31/1/2021 | 30
Busqueda v seleccion de un nuevo vendedor | 15/1/2021 | 15/2/2021 20
D 1l alizado de sitio Web
ESAreTo pesorateach €& SHO WEY | 15712021 | 151272021
armado en Tienda Nube a0
Segmentacion de clientes de Redolfi 15/1/2021 | 28/2/2021 | 45
Capacitacion a los @anbrns de la empresa 151001 | 229001
para el manejo de la plataforma 7
Carga de productos 22/2/2021 | 28/2/2021 7
Puesta en marcha y monitoreo de la 3h01 | 730021
plataforma 7
Capacitacion Virtual 1/3/2021 | 7/3/2021 7
Contratacién de un nuevo vendedor 1/3/2021 |31/12/2021| 3g5
Integraciones con herramientas de Google | 1/3/2021 |31/1272021| 35
Mantenimiento del sitio web y plataforma | 1/3/2021 [31/122021| 3p5
Busqueda v seleccion de un nuevo vendedor | 1/6/2021 |31/12/2021] 210
Compra de nuevo vehiculo utilitario 1/6/2021 | 15/6/2021 | 55
B da, seleccion y ion d
e contrtacion de 1 3112001
Commumitty Manager 335
Armado de estrategia mensual v
proyecciones segin calendario comercial
Disefio de identidad en redes v piezas
graficas digitales
Implemmtaciérn. de sistema de conirol 122021 131122001 33s
mediante KPT's
Informe v seguimiento mensual de las
campafias generadas
Campafias publicitarias en Redes
Disefio de encuestas a clientes 1/2/2021 | 28/2/2021 | 30
Envio de encuestas de satisfaccion a clientes
1/3/2021 |31/12/2021( 305
via E-Mail
Analisis mensual de datos de encuestas 1/3/2021 |31/12/2021| 305

Fuente: Elaboracion propia (2020)
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Presupuesto de planes de accidn

Planes | Concepto | Ene | Feb | Mar | Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic
Plan de accion N1
Notebook % 40350
Escritorio con silla
Adecuacion de recursos 5 1000
suministros de oficina | 5 5000
Vehiculo utilitario $1.300.000
[?e.sano]lo personahzan.io de Desarrollo de sitio
sitio Web armado en Tienda Web E.
Nube D C0RLCOMMELES | ¢ 38200 | $28200
Capacitacion virtual Capacitaciones 5 62055
Busqueda v seleccion de un Sueld
ueldo
nueve vendedor § 44006 (5 44006 |5 44006 | 5 44006 |5 44006 |5 44006 | 5 44006 | § 44006 | 5 44006 | 5 44006
Integraciones con ..
- Publicidad en G
hemramientas de Google cidad en Google S 8460 | S 8460|S 8460 |S 5460|S 5460|S 84605 8460|S s460[5 s5460|5 5460
Mmremelﬂt:fde“m"“b-‘: Mantenimiento § 14105 1410]5 1410|5 1410]5 14105 1410|S 14105 1410|5 14105 1410
platatorma Comisiones (1%) S 224705 22479 | § 22470 | § 22470 |5 22479 | § 22479 | § 22470 | § 22479 | 5 22479 | § 22479
Incorporacion de otro venedor Sueldo S 44006 |5 44006 | 5 44006 | 5 44006 [ 5 44906 [ 5 44006
Compra de vehiculo utilitario Vehiculo utilitario 51.300.000
Plan de accion N°2
Busqueda y seleccion de
Communitty Manager v Sueldo
analista de Kpi's $42300 | 5 42300 | 5 42300 | 5 42300 | 5 42300 (5 42300 |5 50760 | § 50.760 | § 50.760 | § 50.760 | § 50.760
Camparias publicitarias en Publicidad en
Fedes Facebook § 6345 |5 6345 |5 6345 (5 6345 |5 63455 6345 |5 6345 |5 6345 |5 6345 |5 6345 |5 63543
Campafias publicitarias en Publicidad en
Fedes Instagram 54230 |5 4230 |5 42305 4230 |5 42305 4250 |5 4230 |5 4230 |5 42305 42305 4230
Plan de accion N*3
Disefio v envid de encuestas a
clientes - - - - - - - - - - - - -
Analisis mensual de datos de
encuestas i - - - - - - - - - - - -
Total Mensual 51.396.550 | $81.075 | 5193.085 | S130.130 | 5130.130 | 5130.130 | 514750536 | 5183496 | 5183496 | 5183406 | 5183406 | 51835494
Total Presupuestado 3 4.453.616

Fuente: elaboracion propia (2020)

Cabe aclarar que los valores presentados en el presupuesto de los planes de accién, han

sido indexados a la inflacion prevista para el afio 2021. Segun datos de REM (relevamiento de

expectativas de mercado), la inflacion para el afio 2021 sera de un 41%. Para tal efecto, es que

los costes presentados en los planes de accion han sido multiplicados por el coeficiente 1,41.

5.6.Andalisis financiero

El analisis financiero de los planes de accién desarrollados previamente, se realizara teniendo

en cuenta que se pretende alcanzar un aumento en las ventas reales del 5% para el afio 2021 con

respecto al afio 2020. Es por esto, que se estima un aumento de $22.479.464 en las ventas. (5%
de $449.589.283)
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Previo a dicho analisis, es de suma importancia mencionar los supuestos o0 premisas con las
cuales se trabajara. En el Anexo L se detallan estos y ademas se podra visualizar el flujo de

caja previsto para el afio 2021.

Inversion a realizar -$  4.453.616
Flujo Afio 2021 $ 9.451.071
ROI
Presupuesto $ 4.453.616
Beneficios producidos por la mversion $ 22.479.464
ROI % 405%
VAN
VAN $ 1.735.497
TIR
TIR 112%

Elaboracidn propia (2020)

Como se puede observar en el presupuesto desarrollado en capitulos anteriores, el costo de
realizar esta inversion es de $4.453.616, mientras que los ingresos brutos obtenidos por esta, son
de $22.479.464.

El retorno de la inversion (ROI) es el indice de rentabilidad que nos indica el porcentaje de

beneficios que hemos conseguido mediante una inversion. Su férmula de célculo es

Ingresos obtenidos—Inversion

x 100.

Inversiom

Aplicando la férmula del ROI para el caso en cuestion: ((22.479.464 — 4.453.616) /
4.453.464)) x100, da como resultado un retorno del 405%, lo que significa que por cada peso

invertido en este proyecto, la empresa obtendra un retorno de la inversion de $4,05.

El Valor Actual Neto (VAN) mide el excedente resultante después de obtener la rentabilidad

deseada o exigida y luego de recuperar toda la inversion. (Chain, 2011)
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En lo relativo a la planificacion presentada, se ha tomado como referencia para el calculo del
(VAN), la tasa (LELIQ) del Banco Central de la Republica Argentina, cuyo valor es del 38%
actualmente. La realizacion del proyecto, arroja un valor actual neto de $1.735.497. Este numero
indica cuénto se gana luego de recuperar la inversion. Al ser positivo el resultado, la inversion
produciria beneficios por encima de la rentabilidad exigida, por lo que el proyecto se considera

aceptable.

La tasa interna de retorno indica el porcentaje de beneficio o pérdida que tendra una inversion
para las cantidades que no se han retirado del proyecto. La inversion realizada para desarrollar el
E-commerce y publicidad de digital en Redolfi, que viene acompafiada de un aumento del 5% en
ventas reales, arroja una TIR del 112%. Al ser este resultado mayor a la tasa de descuento

seleccionada para el calculo del VAN (38%) el proyecto de inversion sera aceptado.

Segun Sapag Chain, la tasa interna de retorno mide la rentabilidad como porcentaje. Esta tasa
tiene cada vez menos aceptacion como criterio de evaluacion ya que entrega un resultado que
conduce a la misma regla de decision que la obtenida con el (VAN). Ademas, no sirve para
comparar proyectos, por cuanto una (TIR) mayor no es mejor que una menor, ya que la

conveniencia se mide en funcion de la cuantia de la inversion realizada. (Chain, 2011)
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Capitulo VI: Conclusiones finales y recomendaciones
La empresa analizada en el presente reporte, presenta diversos inconvenientes en sus procesos
internos que si bien no obstaculizan de manera determinante las actividades mas importantes de
la cadena de valor, pueden generar ciertas ineficiencias. Al mismo tiempo, las variables del
contexto en el que se encuentra inmersa la compafiia, fluctian de manera inesperada,
impredecible y abrupta, como es el caso del fendmeno Covid-19 que obliga a Redolfi a adaptarse

al entorno para no perder competitividad en el mercado.

Asimismo, la empresa no cuenta con sistemas informaticos de gestion de inventarios ni de
ventas, de modo que manejan la informacion mediante planillas de Excel. Atendiendo a estas
consideraciones, es que se sugiere hacer uso de las tecnologias de informacion y comunicacion e
implementar el comercio electrénico como un nuevo canal de ventas, acompafiado de una pauta
de publicidad digital que le permita a la empresa aumentar su cuota de mercado y asi poder
afrontar la situacion en la que se encuentra el pais, aprovechando la infraestructura a disposicién

(nuevo centro de distribucion).

Debido a la fuerte rivalidad entre competidores, las ventajas competitivas que pueda presentar
una compafiia dentro de la industria mayorista de productos alimenticios, son factores
contundentes para ganar posicion en el mercado. Por lo tanto, al destinar esfuerzos y recursos
orientados a mejorar los procesos de venta y tiempos de entrega a partir del uso de la plataforma,

Redolfi lograra fidelizar a parte de su clientela y crear un valor agregado en sus procesos.

Con la implementacion de esta estrategia, se lograra vender una mayor cantidad de productos,
lo que a su vez implica un aumento en las compras de mercaderia y en otros costos variables.
Como consecuencia, la empresa podra mejorar sus economias de escala negociando mayores
cantidades con sus proveedores. De este modo, en un futuro podra disminuir el costo unitario de

la mercaderia y, por ende, disminuir los precios de venta.

Si la propuesta explayada en capitulos anteriores se desarrolla con éxito, se obtendra un
retorno de la inversién del 405%, lo cual representa un gran beneficio para la empresa y su

aplicacion es recomendable.

En relacion con las implicaciones, la compafiia debera estar preparada para los cambios que

puedan surgir en lo respectivo a la depreciacion de la moneda Argentina y aumentos generales en



39

el nivel de precios, de modo que pueda tomar precauciones para no absorber los incrementos en

los precios de los productos y sufrir en la menor medida posible los efectos de la crisis.

Se hace necesario resaltar que la implementacion de esta propuesta, al conllevar un aumento
en las ventas y voliumenes de mercaderia, puede generar trabas y dificultades en lo referente a
manejos de inventarios ya que actualmente no se cuenta con sistemas informéaticos de gestion
elaborados. Es por esta razon, que la implementacion del comercio electronico puede ser el
disparador para que la empresa tome medidas y adquiera un software para el manejo de
inventarios y otro de gestion ventas integral que pueda sincronizarse con la plataforma, y asi,
pulir ain mas su proceso de tecnificacion, evitando sobrestock y teniendo un mejor control y

manejo de la mercaderia.

Teniendo en cuenta las caracteristicas de la organizacion, se considera de apoyo para el
optimo desarrollo de esta estrategia en un futuro, la incorporacion de un area de Marketing,
puesto que dicha area desempefia un rol fundamental al enfrentar los desafios del contexto y
aspectos de las finanzas, gestién de operaciones, contabilidad y otras funciones empresariales
que no tendran relevancia sin la suficiente demanda de los productos de la empresa, para que ésta
pueda tener beneficios. (Kotler & Keller, 2012)

Para concluir, la empresa debera tecnificarse de manera moderada y progresiva, teniendo
presente el valor de la innovacién en sus procesos. Es asi como podra enfocarse en adquirir otras
ventajas competitivas e ir disminuyendo sus costos en este mercado con una clientela tan

sensible a los mismos.
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Anexos
Anexo A. Cambios en lugares de compra a partir del COVID-19
Recuperado  de:  http://www.iabargentina.com.ar/descargas/kantar-covid_19 barometer-
arg_ola_1.pdf
Conductas de compra vs el mes anterior (o]
: 19% ©69

% De acuerdo

: compra mas online
! que antes
78% 68% E , _
+ Compras online en el préximo mes . Principales razones de compra online

Prefiero comprar en Compro mds alimentos v
comercios cercanos  no perecederos . v (BUY) @
[l Aumentardn . R

[l Seguirdn igual ! Ofertas/ Ahorrode Comodidad
68% 64% : E [l Volverdn al nivel previo .  Precios tiempo

: C— N :Jcaerdn Internet . accesibles

’ o compro por Internet

: 4% 64%  63%

Presto mds atencién Compro mds productos
a los precios desinfectantes

Fuente: (Estudio Kantar Covid Barometer, 2020)
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Anexo B. Tendencias de consumo multicanal. Junio 2020

Recuperado de: http://cadam.com.ar/mercados/tendencias-de-consumo-multicanal-junio-
2020/4

Tendencias Scentia

® £ =

Mayoristas

* lnchuye Micos y OFC

wenr Bhey 505% BB F122% 255,0%

141,0%

Wrpe la vouta Ondine ool Selt
Cadenm, Big Mayens de
farmacian ¥ Perfumeries y
Mataformas de comerdio
slactronkn

Fuente: (Scentia, 2020)
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Anexo C. Ventas totales a precios corrientes por canal de venta en autoservicios
mayoristas

Cuadra 12. Autoservicios mayoristas. Ventas totales a precios corrientes por canal de venta, en miles de pesos,
variacion y composicion porcentual. Junio de 2020

Canal de venta Ventas totales a Variaciin porcentual respecto al Composicin
precios corrientes mismo mes del afio anterior porcentual
Miles de pesos %
Total 13.366.624 50,9 100,0
Saldn de ventas 13275223 51,1 843
Canales online 91.4m 25.8 0.7

Fuente: INDEC, Direccitn Macional de Estadisticas y Precios de la Produccidn y el Comercio. Direccidn de Estadisticas del Sector Terciario y Precios.

Fuente: (Indec, 2020)
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Anexo D. Estado de Resultados A.J & J.A Redolfi SRL

ESTADO DE RESULTADOS

Anexo al 322018  al 1M 22097 al 1122016

“Ventas Netas

“entas Rubro Almacen

“entas Hubro Cigarrillos v golosinas
Total Ventas del Ejercicio

188.635.385,85 164.030.770,30 131.22461624
130222261594  111.301.078,58  89.040.862 25
318.857.647,78 275.331.848,88 220.265.479,10

Costos
Costos de Venta Wi

147425627 44

128.632.321,85

&3.560.432,91

Otros costos de venta Wil 102.458.794 04  B95.353.03528 8&7.610.81850
Total Costos de Ventas 249.898.421 48 217.995.35713 176.171.251,81
Resultado Bruto 68.959.226,30  57.336.491,75  44.094.227,29
Gastos _
Administracion Wil 7.660.955 43 4.815.550 50 4789.579,25
Comercializacion Wil 11.375.121,3%9  24566.360,30 15.857.450924
Resultado Actividad Principal 4991414949  27.854.570,55  23.447.178,81
Resultado Financiero Vil 39.496.697 42  19.949.79560 15.225.824,63
Resultado NETO 10.417.452 07 7.504.774,54 8.221.35418
Otros Ingresos y Egresos Vi -385.858,05 -1.248.390,00 -238.298,00
Resultado antes de Imp. a las Ganancias 5.531.554 02 6.656.304 94 7.983.0556,18
Impuesto a las Ganancias 3.336.057 91 2328973473 2.794 069 65
[Resultado Final 6.195.536,11 4.326.650,21 5.188.986,52

Fuente: (Estado financiers de A.J & J.A. Redolfi S.R.L, 2020)
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Anexo E. Mision, vision y valores.

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 a la comunidad”.

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”.
Valores:

o Respeto hacia el cliente, el proveedor y al equipo de trabajo que conforma
la empresa. Implica manejarse éticamente con todos los publicos, cumpliendo con las
obligaciones emergentes en cada caso.

o Confianza, cumpliendo con lo comprometido, honrando la palabra
empefiada. Nos sentimos participantes de un patron cultural del interior de la
Provincia de Cérdoba, donde los valores de la palabra en la familia se trasladan a la
cultura de la empresa.

. Esfuerzo y dedicacion, manteniendo el impulso comprometido de la
generacion anterior en el crecimiento y desarrollo de la empresa, liderando con el
ejemplo de los miembros de la familia.

o Honestidad, creyendo en el trabajo y en la construccion de riqueza sin
perjudicar a los otros, manejandonos con sentido de justicia, equidad y transparencia,
sosteniendo la imagen de una familia honesta, coherente y sincera.

o Sentido de equipo, sosteniendo la conviccion del trabajo colectivo en la
toma de decisiones y en la consulta permanente a los directivos de la empresa,

buscando compartir decisiones.
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o Responsabilidad social y comunitaria, buscando beneficiar al pueblo de
origen de la empresa a través de la colaboracién permanente y desinteresada con las
instituciones que participan de la calidad de vida de la comunidad (hospital, carteles
de calles, escuelas, colegio secundario, colaboracion en general con las instituciones
del pueblo e iglesia).

o Orientacion al cliente, respetandolo y cuidandolo a traves de un
compromiso con la calidad y el resultado, teniendo siempre presente su satisfaccion.

Fuente: (Informacion A.J. & J.A. Redolfi S.R.L, 2020)



Anexo F. Costo Armado de E-Commerce y manejo de Redes Sociales

Armado del Ecommerce

- Sitio web con disefo personalizado, armado en Tienda Nube

- Sitio 100% Responsive a dispositivos.

- Analisis de negocio y diagnéstico e-Commerce

- Capacitacion a una persona de la empresa para su manejo y carga de productos.

- Panel de administracion de ventas y consultas.

- Autoadministracion de la tienda: Carga y edicién (Alta, Baja y Modificacion) de productos.
- Posibilidad de manejo de stock

- Formulario de contacto

- Emails para los usuario con el proceso de compra.

Integraciones

-Integracién con las redes sociales Facebook, Mensegger.
-Botdn de contacto directo por whatsapp.

- Integracion con Google Analytics.

- Integracion con Google Ads.

- Integracion con Google Tag Manager.

- Integracion con Pixel de Facebook.

Costo del desarrollo

$40.000 + IVA - En 2 pagos de $20.000 o 3 de $13.333
Elrgig{\;\t%r pago para comenzar el desarrollo y el segundo al cerrar el

REDES SOCIALES, Y DISENO GRAFICO :

- Disefio de identidad en redes - key visual, establaciemiento de los elementos
diferenciadores estéticos para las redes sociales.

- Diseno de piezas graficas digitales (de hasta 16 piezas mensuales) con sus adaptaciones
para las Redes (Facebook e Instagram) y posibilidad de envio de las mismas por WhatsApp.

- Community Manager - programacion en redes (No incluye respuesta a comentarios ni
mensajes) La agencia monitorea la cuenta en caso de gue haya alguna critica negativa y
sugiers pasos a seguir.

- Comunicacion con un ejecutivo de cuenta de la agencia (publicista) para acordar
estrategias e ideas de promocion y comunicacion del calendario mensual.

PAID MEDIA - PAUTAS EN REDES Y COOGLE

- Armado de estrategia mensual y proyecciones segun calendario comercial.

- Pauta digital en RRSS y Ads (precio a definir de inversion, se establecen los
objetivos en conjunto con analisis estadisticos).

- Manejo integral de campanias publicitarias en Redes Sociales v de Coogle Ads
- Informes y seguimiento mensual de las campanas generadas.

MesTal3 .erereranans $17.000 + IVA
Mes &al B ..ierneiierns $25.000+ IVA

Fuente: (Presupuesto Agencia Move, 2020)
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Anexo G. Capacitacion Online par empleados de la organizacion

Duracion total: 6hs

Cantidad de clases: A confirmar

Cantidad de participantes: Hasta 20

Lugar: Plataforma Zoom — Clases virtuales en vivo
Fecha estimada de inicio: A confirmar

Presupuesto total: $36.900 + IVA

Fuente: (Presupuesto Agencia capacitarte.org, 2020)
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Anexo H. Salario de nuevo vendedor.

Sueldos de Vendedor(a) en Argentina 2020

El sueldo promedio de Vendedor(a) en Argentina es de $ 31.848
mensual.

Esta estadistica de sueldos esta compuesta por 17 sueldos publicados
en Encuestas IT durante los ultimos seis meses.

El sueldo puede variar de $ 11.000 a $ 70.000.

El 71% de la muestra indico pertenecer al género femenino mientras que
el 24% indico pertenecer al género masculino.

Fuente: (Encuestasit, 2020)
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Anexo |. Costo de anuncios de busqueda en Google.

Q Seleccionar configuracion de la campafia Q Configurar grupos de anuncios @ Crear anuncios o Revisar
Muevo anuncio de texto n 1de 3vistas previas < >
URLfina
www.redolfisrl.com.ar/index.html A @ 2
Movil
Titulo 1
Mayorista Alimentos @
o 19/30 . . P

Titulo 2 Mayorista Alimentos | Distribuidora Redolfi [ ]
Distribuidora Redolfi ® redolfisrl.com.ar

21/30 Mayorista Productos Alimenticios, Refrigerados, Bebidas,

Cigarrillos, Art. de Limpieza
Titulo 3 @ g ' P
0/30
Ruta visible @ Es posible que en tu anuncio no siempre se incluya todo el texto o que el texto aparezca acortado en algunos
redolfisrl.com.ar / Ruta 1 /Ruta 2 formatos, pero también puedes especificar que un texto concreto aparezca siempre. Mas informacién
! 15

Descripcion 1 01s 05
Mayorista Productos Alimenticios, Refrigerados, Bebidas, Cigarrillos, Art. de 0]
Limpieza

86/90

Estimaciones diarias

Las estimaciones se basan en tus
palabras clave y tu presupuesto diario

~ Anuncio Redaolfi ~
Clics/dia Coste/dia

196 200,00 ARS

CPC medio

1,02 ARS

Presupuesto diario

200,00 ARS/dia ra

Fuente: (Google ads, 2020)
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Anexo J. Costo de mantenimiento de la plataforma de E-commerce.

Costo Tienda Nube: $11.994,00 por 12 meses | Costo por transaccién 1%.
El costo anual regular es de $17,991, pero por ser socios de Tienda Nube

tenemos un descuento especial.
No incluye compra de dominio.
*Fotografias y descripciones de productos las debera proveer la marca.

Fuente: (presupuesto Agencia Move, 2020)
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Anexo K. Coste de publicidad mensual en Facebook e Instagram.

Resultados diarios estimados

Personas alcanzadas @ 219-633

Me gusta de la pagina @ 2-15

Resumen del pago
Tu anuncio estara en circulacion durante as.

Presupuesto total 4500,00 $ ARS

150,00 % al dia durante 30 dias.

Presupuesto y duracién

ARS3,000 durante 30 dias

3,100-8,100

Presupuesto

Duracién

Fuente: (Facebook, 2020)

Duracién

Publicar este anuncio

Elegir cuando finalizara este anuncio

Fecha de finz n

30 de noviembre de 20:

Presupuesto diario Li ]
El importe real gastado por dia puede variar. @

219 - 633 personas alcanzadas estimadas al dia




Anexo L. Flujo de caja Redofi Afio 2021 y premisas de trabajo.
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Al aumentar los ingresos en un 5%, otros gastos se incrementan enun 3% en

Premisas generales Tabla inflacién (REM) oY 2021 o
Los ingresos v egresos se ajustan al coeficiente de inflacion de acuerdo a estimaciones :
¥ A104 s Ti

realizadas por el REM (41% para el afio 2021) Impuesto @ las Ganancias p—
Ingresos v egresos inchiven [VA Tasa referencia Lelig 38%
Se estan tomando como referencia los estados financieros del afio 2018, suponiendo
que los mismos fueron los alcanzados en el afio 2020 e F 2020

- . = otal ingresos B57.
La plataforma en Tienda nube cobra un 1% del total de cada transaccion = 3 318.857.647,00

' 50, ; ' 50

Al aumentar los ingresos en un 5%, los costos de venta se incrementan en un 5% Total ingresos 2021 {valores indexados) S 44958928227

5% {aumento de ingresos previsto para fines de

Fuente: Elaboracion propia (2020)

proporcion a dichos ingresos 2021) ¥ 2247946411
Total ingresos 2021 5 472.068.746,38
Fiujo de Caja de AJ & J.A Redolfi SRL 2021
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Agzo Sep Oct Nov Dic

INGRESOS
Ventas de Mercaderias [ s 37463774 [S 37463774 | S 37.463.774 | § 37.463.774 | § 37.463.774 | § 37465774 | S 37463774 [ S 374635774 | S 37465774 | S 37.463.774 [ § 37463774 | § 37.463.774
Planes de accion s _ s ~ s 2247046 S 2247046 | S 2247046 S 2247046 S 2247046 S 2247046 [S 2247046 [S 2247946 | 2247046 [ § 2247946
$ 37465774 | § 37463774 | S 39713720 | S 39713720 | s 39713720 [ 39713720 S 39713720 | s 39713720 s 39.713.720 | S 30.713.720 | 5 39.713.720 [ § 39.713.720

EGRESOS
Costo de Mercaderia Vendida S 20363.063 | § 29.363.065 | S 30.831218 | § 30.831.218 | § 30.831218 [ § 30.831218 [ S 30831218 [ S 30.831218 [ S 30.831218 [ § 30.831.218 | § 30.831.218 | § 30.831.218
Gastos Administrativos S 9012205 901220 S 928236 |S 928236 S 028236 |S 008236 |S 0928236 |S 028236 |S 928236 |S 928236 |5 928236 S 928236
Gastos Comercializacion S 1336577 ]S 1336377 S 1376674 |S 1376674 | S 1376674 |S 1376674 |S 1376674 |S 1376674 |S 1376674 |S 1376674 |5 1376674 S 1376674
Gastos Financieros S 4640862 |5 4640862 S 4780088 |S 4780.088 | S 4780088 [ S 4780088 [S 4780.08% | S 4780088 S 4780088 | S 4780088 |S 4780088 | S 4.780.088
Otros Egresos S 104088 |5 104088 |S  107211(S 107211 s 107211 (S w7am s w721 |s 107211 (s 107211 (s 107211|s 107211 (S 107211
Planes de accion S 13965505 810755  193083|S 130130 S 130130 S 130130 S 1475036 |S 183496 | S 183496 S 183496|S 183496 | S 183496
S 37742361 | § 36426886 | S 38.216.532 | § 38.153.577 | § 38.133.577 | § 38.153.377 | S 30498483 | S 38206043 | S 38206043 | § 38.206.943 | § 38206943 | § 38.206.943
UTILIDAD BRUTA [5 276388 [5 1.038.888 [5 1497188 [5 1360143 [S 1360143 [5 1360143 [5  215237[S 15067775  1306777[S 13506777[5 13067775 1.306.777
IMPUESTO A LAS GANANCIAS [s _ [s se3e1t[s 50165 s4s050[s 5460505 ss6030s 73z [s  sarsna[s swamas saran[s swanas saam
5 2765885 675277]S 9731725 1014003 [ 1.014.083 [S 1014003 [S 130804 [S 970405 [S 979405 [S  979405[S 979405 [S 979403

Inversion a realizar

-$ 4.453.616

Flujo Afio 2021

$ 9.451.071




