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Resumen

El presente reporte de caso, plantea un plan estratégico para la firma A.J. & J.A.
Redolfi SRL como instrumento de incremento de las rentabilidades. Dicha empresa se
dedica a la comercializacion y distribucion de productos al por mayor.

El objetivo del plan es implementar una estrategia de diversificacion de mercado,
a través de la apertura de un nuevo canal de ventas combinandolo con el desarrollo de
marcas propias. De esta manera, incrementara su cuota de participacion en el mercado y

consecuentemente, sus ventas.

En primer lugar, en el capitulo I, se redactard la problemética a resolver, como asi
también la utilizacion del instrumento de manera efectiva como antecedente de otras

firmas.

En segundo lugar, en el capitulo 11, se gestionara un analisis de situacion sobre el

macro y micro entorno de la industria, ademas de un analisis interno de la organizacion.

Luego en el capitulo 111 y IV, se realizard un el marco tedrico para explicar los
conceptos de las herramientas a utilizar, para luego realizar un diagnostico sobre la

situacion actual de la empresa.

Por otro lado, en el capitulo V se desarrollara el plan de implementacion para la

consecucién de la propuesta realizada.

Finalmente, en el capitulo VI se concluye con el reporte de caso y se realizan

algunas recomendaciones sobre posibles tematicas a futuro que exceden al caso.

Palabras Claves: planificacion estratégica, economias colaborativas, plataforma

web.



Abstract

This case report proposes a strategic plan for the firm A.J. And J.A. Redolfi SRL
as an instrument to increase profitability. This company is dedicated to the marketing and
distribution of wholesale products.

The objective of the plan is to implement a market diversification strategy,
through the opening of a new sales channel, combining it with the penetration of own

brands. In this way, you will increase your market share and, consequently, your sales.

In the first place, in Chapter I, the problem to be solved will be written, as well as
the use of the instrument effectively as a precedent for other firms.

Secondly, in Chapter Il, a situation analysis of the external and internal
environment of the industry will be managed, as well as an internal analysis of the

organization.

Then in chapter I1l and 1V, a theoretical framework will be made to explain the
concepts of the tools to be used, and then carry out a diagnosis on the current situation of

the company.

On the other hand, chapter V will develop the implementation plan to achieve the

proposal made.

Finally, chapter VI concludes with the case report and makes some

recommendations on possible future issues that exceed the case.

Keywords: strategic planning, collaborative economies, web platform.
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Capitulo I. Introduccién

En el siguiente reporte de caso se desarrollara la planificacion estratégica para la
firma AJ. & J.A. Redolfi S.R.L., con el objetivo principal de aumentar la rentabilidad

implementandolo en su gestion administrativa.

La empresa A.J. & J.A. Redolfi S.R.L, est& ubicada en James Craik, Cérdoba. La
misma, se desempefia como distribuidora mayorista de proveedores de marcas lideres.
Con més de medio siglo de experiencia en la comercializacion y la distribucion de
productos de consumo masivo del sector alimenticio, perfumeria, limpieza y cigarrillos,
posee mas de 3500 clientes, extendiéndose hasta La Pampa, Santa Fe y San Luis. La
historia comienza en 1959, cuando los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel Redolfi
compran un negocio comercial de cigarreria, bazar y libreria, denominandolo Redolfi
Hermanos. En 1975, los hermanos Redolfi deciden separarse y Alonso encara el desafio
del negocio como distribuidor mayorista (Camara Argentina de Distribuidores y
Autoservicios Mayoristas [CADAM], 2015). Actualmente, tiene un canal de 34
ejecutivos de cuentas asesorando a los nuevos negocios que se integran a esta gran familia
de comercios minoristas. Asimismo, posee un area de logistica con una flota propia de 86
vehiculos compuestas de coches utilitarios y camiones de carga distribuidos entre sus

sucursales.

La linea de productos que ofrece la empresa es muy variada y el objetivo de la
empresa es brindar un servicio orientado a la satisfaccion del cliente con precios
competitivos. (Alonso J. y José A. Redolfi SRL, 2020)

Sin embargo, este crecimiento acarre6 algunas deficiencias, como escasa mejora
tecnoldgica, sin un sistema informatico integral que permita el desarrollo de marca, la
venta de sus productos y la evaluacion de consumo de sus clientes. Por otro lado, se ha
limitado solo al territorio regional pampeano, en donde su competencia comienza a ganar
terreno en distribuciones de tramos mas largos. Como también, la competitividad de
grandes cadenas que compran volimenes sustanciales con los mismos proveedores,
dificultando ain mas la competencia en el mercado (Redolfi, 2008). Todas estas causas
desembocan en una ineficiencia con pérdidas de rentabilidad, provocado por la ausencia

de desarrollo de nuevos mercados y canales de ventas.
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Por esto, y con la finalidad de aplicar la planificacion estratégica efectivamente,
se examinan y evallan los datos obtenidos de diferentes herramientas administrativas,
poniendo en evidencia las fortalezas y las debilidades del modelo de negocio.
Actualmente, la pandemia provocada por el Covid-19, trajo como consecuencia una
nueva normalidad para lo sociedad y las empresas. Con el objetivo de aprovechar las
nuevas oportunidades que ofrece el macroentorno, se potenciara las fortalezas,
despuntando las debilidades para prevenir las amenazas vigentes y potenciales. De esta
manera, se desarrollaran nuevos canales de ventas, incorporandose a la revolucién
tecnoldgica, ampliando el mercado y las ofertas de consumo a sus clientes. Por otro lado,
las medidas se adaptaran a los cambios contemporaneos, sublevados por la pandemia
mundial, escudrifiando la ventaja competitiva para ganar mas participacion en el mercado

y de esta manera resolver el estancamiento rentable.

Un caso particular, que utilizé efectivamente la planificacion estratégica, es la
cadena de supermercados estadounidenses Whole Foods Market, dedicados a la venta de
alimentos naturales y organicos. Gracias a este tipo de administracion, lograron entrar en
la bolsa de valores en 1991, con cotizaciones en NASQAD, obteniendo un fuerte
crecimiento de expansion, combinando nuevas tiendas propias y adquisiciones de
pequefias cadenas. Ademas, emplearon estrategias de lineas de productos, desarrollando
marcas propias, con precios mas accesibles que las primeras marcas. Por otro lado,
aplicaron estrategias de precios buscando tener el precio mas competitivo posible. Estos
altimos dos puntos, también coinciden con las estrategias aplicadas por la cadena de

supermercados Safeway (Thompson, Gamble, Peteraf, & Strickland 111, 2012).

En efecto, la administracion estratégica es un instrumento poderoso a la hora de
gestionar integralmente metas para la consecucion de utilidades. La formulaciéon y
ejecucidn de la estrategia es primordial para la administracion, ya que es la receta para
emprender negocios, el camino a la ventaja competitiva, el plan para la satisfacciéon de
los clientes y, por defecto, el fortalecimiento financiero (Thompson, Gamble, Peteraf, &
Strickland 111, 2012).

Para concluir, esta herramienta podra potenciar las fortalezas como minimizar las
debilidades. Asi, desarrollando nuevos mercados como canales de ventas, se expandira
de manera escalable en todo el territorio nacional. Por esto, el nuevo desarrollo estratégico
beneficiara al consumidor final logrando obtener la ventaja competitiva que favorecera el

crecimiento de las utilidades.



Capitulo I1. Analisis de Situacion

2.1 Macro entorno: Analisis PESTEL

2.1.1 Factores Politicos
Actualmente, la Argentina atraviesa una grieta politica desde las PASO del

afio 2019, provocando diversas contiendas entre el actual oficialismo “Frente para Todos”
y su principal oposicion “Juntos por el cambio”, quienes perdieron las elecciones
presidenciales del 2019. Consecuentemente, hoy existe una presién politica grande desde
las PASO, profundizada por la crisis econémica y social ahondada por el Covid-19, ya
que cada medida implementada sobrelleva un descontento y perjuicio de algin sector

social o politico.

Por tanto, es transcendental analizar las diferentes medidas y politicas enfrentadas,
las cuales fueron profundizando mas esta grieta social y politica en el pais (Timerman,
Aragon, Roma, & Gonzalez, 2020).

Una de las primeras medidas mas relevantes del oficialismo fue la ley de
solidaridad social y reactivacion productiva en el marco de la emergencia publica, (ley
27541) (Informacion Legislativa y Documental [Infoleg], 2019) .Esta ley tiene como fin
reactivar la produccion, aquietar los aumentos de los servicios basicos y aumentar las
reservas en dolares del Banco Central para hacer frente a los compromisos de la deuda

externa.

Por otro lado, el 12 de marzo del corriente afio se firma el Decreto de Necesidad
y Urgencia 260/201 (DNU), donde se amplié la emergencia sanitaria y nuevas
disposiciones para combatir la propagacion del nuevo virus, ya que el 11 de marzo de
2020 la Organizacion Mundial de la Salud, declaro al Covid-19 como una pandemia que
afecta al mundo, alcanzado hasta esa fecha a 110 paises (Ministerio de Salud, 2020) . Asi,
con el avance del virus y la amenaza de saturar la capacidad del sistema sanitario de la
republica, el 19 de marzo el poder Ejecutivo toma medidas drasticas decretando la
cuarentena obligatoria con el DNU 297/202 “Aislamiento Social Preventivo Y
Obligatorio”, absteniéndose de salir de su lugar de permanencia a los ciudadanos, dando
actuacién competente en caso de infraccion con el Cdédigo Penal. En un principio, se
exceptud a aquellas personas que ejerzan actividades esenciales contemplada en el

articulo 6 de la presente DNU. A pesar de todo, la cuarentena debia finalizar el 31 de
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marzo, pero contrario a esto, se prorrogo en diferentes oportunidades flexibilizando la
circulacién de los ciudadanos como el desempefio de sus actividades laborales (Boletin
Oficial , 2020). Las diferentes fases de flexibilizacion, fueron relativas a las provincias y
a los municipios, segun el nivel de contagios, retrocediendo y avanzando de fases, segun
la necesidad de salvaguardar la salud publica de cada territorio (Ministerio de Salud,
2020). Este contexto afecto de sobre manera a la produccién y consumo de los argentinos.

Asi mismo, se proyecta una mayor flexbilizacion y apertura de actividades para
todo el 2021, ya que es una echo la disponibilidad de una vacuna y la aplicacién de un
plan estrategico escalonado para toda la republica (Ministerio de Salud, 2020).

2.1.2 Factores Economicos
En nuestro pais las MiPyMe (micro, pequefia y mediana empresas) suman

alrededor de 600 mil empresas en funcionamiento, siendo el 98% de los dadores de
empleos privados. Si a ellos se le suman los autbnomos y monotributista, el nimero total
de unidades econdmicas creceria hasta casi los 5 millones, un nimero considerable sobre

la poblacion econdmicamente activa (PEA).

Las grandes empresas las que tienen mas de 200 empleados, no llegan a ser 4 mil.
Solo el 0.6% de las empresas activas en la Argentina son grandes. El 85.8% son
microempresas (menos de 9 empleados), 11.2% son pequefias (entre 10 y 50), 2.4% son
mediana (51 a 200) (Shdar, 2020). Donde la industria de mayorista y distribuidores se

egncuentra mayormente representada por empresas medianas.

A la complejay recesiva situacion que persiste en el pais en los ultimos afios, brota
un suceso sorpresivo, la pandemia del Covid-19. Desde que comenzo el aislamiento
preventivo el costo diario de inactividad de las MiPyMe es de 115 millones de dolares.
Debido a esta situacion el gobierno lanzé el Programa ATP (Asistencia de emergencia al
Trabajo y la Produccion) para sostener a las pymes, beneficiando en el mes de mayo al
60% de las empresas que cumplian con los requisitos. No obstante, durante el mes de
mayo de 2020 el riesgo de cierre aumento de 6% a 8%, es decir 26 mil empresas y 73 mil

puestos de trabajo en riego (Fundacion Observatorio Pyme, 2020).

Analogamente, el estimador mensual de actividad econémica (EMAE) muestra
una caida del 12.3% de variacion interanual general y en el primer semestre una

contraccién acumulada del 12.9% con relacién al mismo periodo del 2019. Pero este
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indicador tiende a mejorar a medida que se flexibiliza la cuarentena, ya que en junio 2020
demostr6é una mejora de 7.4% con respecto al mes anterior. EI rubro Comercio mayorista,
minorista y reparaciones, fue el menos afectado con solo una baja del 0.3%. Pero en el
caso del transporte estuvo afectado con una baja del 20.8%  (Instituto Nacional de
Estadistcias y Censos [INDEC], 2020).

En efecto, el primer semestre la industria pyme acumula un descenso de
produccion anual del 22.2%, En alimentos y bebidas la baja anual fue del 8.8%. Pero, por
otro lado, el menor declive se registré en productos electrénicos e informaticos con un
deceso anual del 7.8%, ya que existié mayor demanda de estos productos (Confederacion
Argentina de la Mediana Empresa [CAME], 2020).

Con respecto al IPC (indice de Precios al Consumidor), tenemos una variacion
mensual 1.9% en Julio 2020, con una variacion interanual del 42.4%. Alimentos y bebidas
no alcohdlicas registraron una suba de 1.3% en julio, con una retraccion en verduras,
tubérculos y legumbres. En el rubro de comunicaciones solo un 0.7% siendo uno de los
rubros més estacionales (INDEC, 2020).

Cabe destacar, que los autoservicios tuvieron una variacion interanual acumulada
positiva en un 50.9% con respecto al primer semestre del 2019, como asi también un
incremento de sus ventas online en un 25.8% mostrando una oportunidad en este canal de
venta. En el caso de supermercados minoristas tuvieron una variacion interanual
acumulada con un incremento del 43.8% con respecto al primer trimestre de 2019, y un
incremento del 347.6% en sus ventas online (INDEC, 2020).

Por ultimo, se incrementaron las ventas de los supermercados mayoristas en un

5.8% durante la pandemia, con respecto a las ventas minoristas (EI Cronista, 2020).

Por otro lado, aun no se encuentra realizado el informe técnico del EMAE con la
estimacion preliminar para el 2021, ya que el mismo se va a emitir recien el 30 de marzo
de 2021. Pero en Diciembre de 2020 hubo un recupero positivo, registrando una variacion
de -2,2% respecto al mismo mes de 2019, cuando a mediados de la pandemia el desvio

era del 12.9% acumulado con relacion al mismo periodo (INDEC, 2021).
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2.1.3 Factores Sociales
En el mundo se incrementa la a preocupacion social sobre la salud de las personas,

destacando que Argentina es el pais con la cuarentena ininterrumpida mas larga del
mundo. Como consecuencia, esto provoca en la sociedad no solo inconvenientes
productivos y economicos, sino tambien psicologicos profundizado por el aislamiento
social. El unico permiso en comun que comparte toda la sociedad es la de realizar compras
en los supermecados con ciertas precauciones de acuerdo a la fase de cada regién. Pero
por otro lado, esto beneficid a que Argentina tenga una tasa de letalidad menor que
muchos otros paises, lo cual da un marco positivo hasta el mes de Agosto de 2020 (Smink,
Veronica, 2020).

Por esta razon, existe preocupacion sobra la inestabilidad laboral ocacionada por
el Covid-19.Una encuesta cualitativa realizada por el INDEC a supermercados minoristas
y mayoristas , demuestra que el 84.8% de los supermercados consideran que no habra
cambios en el numero de personas empleadas en el mes de Agosto, al igual que el 92.9%
de los mayoristas. Siendo esto Gltimo alentador, ya que se intenta transmitir la calma de
empleabilidad en algunos sectores y en la sociedad, pero en otros estos nimeros son
negativos (INDEC, 2020).

Con respecto al analisis social para el 2021, continua la incertidumbre ya que se
especula que para el primer trimestre solo se alcanzara a inmunizar el 25% de la poblacion
con la vacuna rusa Sputnik V. Esto genera mucha ansiedad, panico y difernetes formas

de congoja y tristeza (Blanco, 2020).

2.1.4 Factores Tecnoldgicos
En el primer trimestre 2020 se registré un aumento del 0.3% en acceso a internet

fijo y un incremento 2.1% en acceso a internet maévil con respecto al primer trimestre de
2019. El celular es la tecnologia con mayor uso, dado que 8 de cada 10 personas utilizan
este medio (INDEC, 2020).

Actualmente, la pandemia acelero los procesos para impulsar una Ley de
Teletrabajo, pero no es menor también la necesidad de publicar una nueva Ley Pyme,
dadas las falencias de la anterior, para estimular la generacién de empleo y una Ley

Economia del Conocimiento que estimule la innovacion.
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En el presente, el pais y el mundo estd atravesando una nueva era digital y la
revolucion 4.0 se acerca cada vez méas. La pandemia, se puede ver como un “cisne negro”
que desafia en muchos oOrdenes de la vida, pero sobre todo a las empresas en la
organizacion de sus nexos tecno-sociolaborales y de sus procesos internos. Esta gran
oportunidad, potencia a las empresas de Servicios ya que tiene mayores posibilidades y
de inmediata accion, para adaptar la organizacién interna del trabajo a una modalidad
remota. El 68% de estas empresas pueden emplear el trabajo a distancia para parte o la
totalidad del personal en la postpandemia. Otro dato importante es que el 15% de estas
empresas de servicios pueden implementar el teletrabajo antes de que termine el 2020
(Fundacion Observatorio Pyme, 2020).

Con respecto al 2021, se espera un fuerte apoyo al desarrollo tecnoldgico por parte
del Estado, ya que la Camara de Diputados de la Nacion confirmé la Ley de
Financiamiento del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion siendo su
objetivo instituir el acrecentamiento progresivo del presupuesto nacional destinado a la
ciencia y la tecnologia hasta alcanzar, en el afio 2032, como minimo, una participacion
del 1% del Producto Bruto Interno (PBI) de cada afio (Ministerio de Ciencia, Tecnologia

e Innovacion, 2021).

2.1.5 Factores Ecologicos
Debido al aislamiento social, preventivo y obligatorio, el teletrabajo posee

diversas ventajas para los trabajadores mejorando su calidad de vida, la reduccion de
costos de infraestructura y la disminucion de la contaminacion ambiental debido a los
menores traslados. Desde el enfoque positivo de la pandemia, la reduccién del trafico
general a nivel mundial, provoco una reduccion en un 17% de emisiones diarias de CO2
a principios de abril de 2020 con respecto al mismo mes del 2019. Demostrando la baja

de circulacion a nivel general en cuanto transporte terrestre.

Es importante resaltar que Argentina integra la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible (A/RES/69-315) que se aprobo en la Cumbre Mundial sobre el Desarrollo
Sostenible realizada en Nueva York en septiembre de 2015, donde uno de sus 17 objetivos
es garantizar modalidades de consumo y produccion sostenibles. En este punto los

principales actores son las empresas, donde ser eficientes con el uso de los recursos e
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insumos de produccion es una prioridad (Concejo Nacional de Coordinacion de Politicas
Sociales, 2020).

2.1.6 Factores Legales
La ley 27506 de Economia del Conocimiento publicada en el Boletin Oficial tiene

como objetivo incentivar el desarrollo de software, hardware, Inteligencia Artificial,
Biotecnologia y Nanotecnologia, entre otros (Boletin Oficial, 2019). De esta manera, se
generardn fuentes de empleos calificados, ya que las actividades a desarrollar son
altamente dindmicas. En estas actividades el empleo creci6 un 65% mas que en el resto
de las economias entre 2007 y 2017y las ventas tuvieron una expansion del 70% frente a

un crecimiento general del 12%. Esta medida reforzo la vigente Ley 25922 del Software.

Por este motivo, la ley de Economia del Conocimiento tiene varios beneficios para
las pymes, como estabilidad fiscal, menos costos laborales, bonos de créditos fiscales,
tasa reducida de 15% en el Impuesto a la Ganancias, no retenciones y percepciones del
IVA (Ensinck, 2020).

En el contexto de la Ley de Gondolas (ley 27545), marcé en el comienzo del
primer trimestre del 2020, una proyeccion de faltantes de segundas marcas. Esta ley
establece que un articulo de una marca no puede superar el 30% del espacio de la gondola
que comparte con productos de iguales caracteristicas, buscando fomentar la competencia
entre grandes marcas y pymes. En algunos casos la medida no fue tomada con

positivismo, pero es una oportunidad para la industria nacional (Cayon, 2020).

Por otro lado, con el objetivo de continuar garantizando el acceso a los bienes de
consumo general esenciales en condiciones razonables a la sociedad, se establece la Ley
de Precios Maximos con prorroga hasta el 30 de agosto 2020, la cual afecta a comercios
minoristas como mayoristas (Boletin Oficial, 2020). Adicionalmente, tenemos la Ley de
Precios Cuidados que hoy afecta de manera negativa la rentabilidad de la industria
mayorista y minorista de alimentos, ya que los costos evolucionan constantemente en un
contexto de alta inflacion, pero los precios de venta estan estaticos (Donato, Natalia,
2020) .

Consecuentemente, se espera una fuerte intervencion del Estado desde el aspecto
legal para 2021, con el objetivo de mantener controlados la inflacion especulada por los
factores asociados a la pandemia anteriormente descriptos, donde se extiende la prorroga

de emergencia sanitaria hasta el 31 de diciembre de 2021 (Boletin Oficial, 2021).
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2.2 Micro entorno: Cinco Fuerzas de Porter

A continuacién, se analizara el entorno relacionado a la industria de distribuidores
mayoristas de alimentos mediante la herramienta de las Cinco Fuerzas de Porter, con el
objetivo de evidenciar los diferentes actores y factores del sector.

2.2.1 Amenaza de nuevos competidores

A nivel general en la industria mayorista de alimentos con logistica integrada
posee un riesgo intermedio. Una de las principales barreras de la industria es la economia
a escala, ya que para convertirse en mayoristas se necesita alcanzar grandes volumenes y
contratos con proveedores rentables, sumandole una inversion de capital para la
construccion de almacenes. Ademas, aquellas empresas que cuentan con canales de
distribucion con transporte propio cuentan con mayores ventajas, ya que le que permite
avanzar en la cadena de valor integrando una unidad de negocio. Poder tener una flota de
vehiculos para fortalecer la logistica implicaria una inversion grande, que no todas las

empresas pueden afrontar.
2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores

En la industria mayorista de alimentos el poder de los proveedores es alta, y esto
se intensifican si son proveedores de primera marca. Un mayorista puede ser distribuidor
exclusivo 0 no de diversos proveedores, pero este ultimo, tiene la potestad de fijar las
condiciones de compra, asi como también puede exigir plazos de recepcion de

mercaderia.
2.2.3 Poder de negociacion de los clientes

Los clientes tienen un poder de negociacion medio. Esto se debe a que, si los
comerciantes minoristas no estan satisfechos con algun elemento de la logistica o el precio
de la oferta, pueden optar por buscar otro proveedor mayorista exponiendo la demanda
elastica en el mercado. Esto obliga al comercio mayorista a conseguir siempre la mejor
calidad y el mejor precio para mantener su cartera de cliente. Pero, por otro lado, esta
situacion se compensa, ya que los comercios mayoristas tienen su cartera diversificada
con varios clientes y su negocio no depende de unos pocos. Mientras mas diversificada

sea la cartera, menos riesgo se correra.

2.2.4 Amenaza de productos sustitutos
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La existencia de productos sustitutos es alta. Esto se debe por la alta competencia
que coexiste entre los proveedores que se traslada directamente al rubro mayorista.
Vivimos en una sociedad que constantemente exige innovacion en cuanto a bienes de
consumo, y por circunstancias de la pandemia, las empresas se enfocan en estrategias de
precios. Esto provoca que marcas lideres sean sustituidas por marcas secundarias. Por eso
es importante que los distribuidores mayoristas tengan opciones para los consumidores
minorista y puedan expandir su oferta pensando en el consumidor final y su entorno

actual.
2.2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

El mercado de bienes de consumo alimenticios es muy competitivo, por su tamarfio
de facturacion y demanda, como también por el volumen de empresas involucradas. Para
combatir esta competitividad y perdurar en el tiempo, es importante incrementar siempre
los volimenes de compras, diversificar la cartera de clientes, mejorar la multiplicidad de
ofertas y por Gltimo alcanzar alianzas estratégicas de largo plazo con los proveedores
buscando maximizar las utilidades. Y aquellos mayoristas que avanzan en la cadena de
valor con estrategias de integracion hacia adelante como hacia atras, poseen una alta

competitividad y ventaja sobre el resto.

Luego de realizar un analisis general de esta herramienta, el mercado tendra un
atractivo comercial para aquellas empresas que logren tener una cadena de valor solida,
con actividades de apoyo de infraestructuras consolidadas y con la posibilidad de realizar
integraciones verticales hacia adelante o hacia atras. Estos requisitos las transformaran en
empresas altamente competitivas. Asi, se incrementaran las barreras de ingresos y

disminuiran el poder de negociacion de los clientes.

2.3 Analisis Interno

2.3.1 Cadena de Valor

A través de un andlisis interno de A.J. & J.A. Redolfi SRL se podra identificar
cuales son las ventajas competitivas que posee la firma, hallando a estas como la
particularidades o atributos de los servicios ofrecidos que le dan una preeminencia sobre

sus competidores.

2.3.1.1 Acciones Primarias:
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e Logistica Interna: En la sucursal de James Craik se centralizan las compras a los
proveedores y luego se abastece al resto de las cuatro sucursales. El
abastecimiento se realiza con ordenes cargadas por los vendedores de cada
sucursal por internet antes de las 24 hs. Cuando la mercaderia arriba al depdsito
central, el picking es realizado manualmente por operarios.

e Operaciones: todas las sucursales tienen autoservicio mayorista y servicios de
distribucion, excepto Cordoba que solo tiene distribucién. No existen volimenes
minimos de compras, solo requisitos fiscales (Redolfi, 2008).

e Logistica Externa: la empresa cuenta actualmente con una flota propia de
vehiculos utilitarios de diferentes capacidades, asi como también una flota de 20
camiones, brindando servicio de distribucion en todas las sucursales (Redolfi,
2008).

e Marketing: no posee una estrategia de comunicacion y publicidad definida.
Asumen una fuerza de ventas de 35 preventista que abarcan todas las regiones
desarrolladas, quienes, promocionan a la empresa (Redolfi, 2008).

e Servicio: asesoramiento comercial, en donde los vendedores asesoran a los
comerciantes sobre la apertura de nuevos negocios, integrando con visitas de
seguimiento cada 15 dias (Redolfi, 2008).

2.3.1.2 Acciones Secundarias:

e Infraestructura: La administracion estd centrada en la sucursal de James Craik.
Posee un staff de contadores, asesores legales e higiene y seguridad. Por otra parte,
tiene 10.5 hectareas para revender como asi también el alquiler de 70 hectareas a
productores agropecuarios para autofinanciarse en sus proyectos (Redolfi, 2008).

e Recursos Humanos: no poseen un area de RRHH ni disponen de un proceso de
seleccion. Del mismo modo, no tienen procesos de induccion en los diferentes
puestos. Los procesos de promocion son internos, basandose en un método
cualitativo de confianza y de relacion interpersonal, mas que por competencias.

e Tecnologia: utilizan el sistema de Google my Business para captar nuevos
clientes, ya que no poseen un sistema propio de captacion de datos. También,
esgrimen un sistema informatico para abastecer su central con los proveedores,
estimando los quiebres de stock.

e Compras: la empresa posee flotas de vehiculos, 3 depdsitos para mercaderia en

general, 1 para cigarrillos y 2 para guardar camiones. Ademas, tiene un nuevo
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centro de distribucion con mayor capacidad para acompafiar el crecimiento en el

volumen de ventas, ubicado sobre la ruta provincial n° 10.

Luego de realizar el andlisis de la cadena de valor de la firma, se puede presenciar

como cuales son las principales actividades que aportan valor a su ventaja competitiva.

Siendo asi, la infraestructura propia la cual estd en desarrollo, desde el lado de las

actividades de apoyo, y por otro lado la ventaja de tener una logistica interna y externa

propia, desde las actividades primarias, como asi también el nivel del servicio desde el

asesoramiento comercial.

2.3.2 Andlisis F.O.D.A.
2.3.2.1 Fortalezas:

Solvencia y fortalecimiento financiero.

Larga trayectoria en la comercializacion mayorista y de distribucion.

Bajo nivel de endeudamiento ya que la mayor parte de sus ventas son liquidadas
de contado y los plazos de cobranza no superan los 21 dias.

Excelente relacion con sus proveedores.

Flota propia de vehiculos.

Amplio surtido de productos a precios competitivos con productos lideres.
Tiempo de entrega maximo de 48 hs.

Brindan asesoramiento y acompafiamiento comercial a sus clientes.

Tienen muy bien definido su pablico meta siendo los comercios minoristas.

2.3.2.2 Debilidad

Alcance territorial limitado mayormente a la region pampeana.

Flota de distribucion limitada y tramos de corta distancia.

Problemas de desabastecimiento en los depositos.

Desigualdad de condiciones en cuanto a precios que obtienen las grandes cadenas
con sus mismos proveedores, por falta de volumen (CADAM, 2015)

No poseen un sistema informatico que les permita saber el comportamiento de
consumo de sus clientes minoristas y clasificarlo para tomar medidas estratégicas.
Carece de estrategias definidas de marketing para captar a nuevos clientes.

No posee un area de RRHH ni procesos de seleccién de personal calificado

Tampoco disponen de un plan de carrera medidos por competencias.
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2.3.2.3 Amenaza

o Tasa de rentabilidad baja, ya que el indice de costos operativos aumenta mas
rapido que las tasas de incremento de precios (Federacion Argentina de Entidades
Empresarias del Autotransporte de Cargas [FADEEAC], 2019).

o Ley de Precios Cuidados que no acompafian las tasas de rentabilidad, sumandose
un contexto de inflacién profundizada por la pandemia.

e Sector con demanda elastica, donde el cliente puede cambiar de proveedor
facilmente si el precio no le es asequible.

o Lapotencial integracion vertical hacia adelante por parte de los proveedores.
2.3.2.4 Oportunidad

o Cambios en los habitos del consumidor: nuevos medios y canales de compra.
Evitan grandes aglomeraciones y acuden a comercios cercanos. Buena recepcion
al comercio electronico, con expectativas de conseguir mejores precios y
diversidad de ofertas (Kantar, 2020).

o Aprovechar los beneficios de la Ley de Economia del Conocimiento, la cual puede
impulsar a la empresa a innovar en el mercado de plataformas webs.

e Ley de Gondolas e inclinacion por parte de los consumidores por acceso a

segundas marcas, en un contexto de pandemia afectada por la crisis econdémica.

2.3.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Por empezar, se analizard la matriz a través de 4 unidades de negocios
desarrolladas por la empresa. Estas son: comercio mayorista, distribucion, Kodak y, por
altimo, la actividad de servicios inmobiliarios para potenciar la financiacion de su centro

de distribucion.

A continuacion, se realizara la descripcién de los cuadrantes, analizando la
participacién y crecimiento de cada unidad estratégica de negocio (UEN) en los mercados

provinciales y nacionales.

Interrogante: en esta etapa se produce la introduccion de una nueva unidad de
negocio, como es el caso de Kodak, la cual fue incorporada en el 2002 (Redolfi, 2008).

En esta etapa no se sabe si el negocio es rentable. Actualmente, es una firma reinventadosé
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en medio del contexto del Covid-19, ya que incorporard la produccion de farmacéuticos
con asistencia del gobierno del presidente Trump. Para esto, creara Kodak
Pharmaceuticals, produciendo componentes farmacéuticas criticos para la afectacion de
la pandemia. Esto puede desencadenar en oportunidades de crecimiento y participacion
de mercado en Redolfi, como puede suceder que luego de la pandemia baja su
participacion considerablemente (U.S. International Development Finance Corporation
[DFC], 2020).

Perro: una de sus UEN son los servicios inmobiliarios, siendo la mas reciente de
todas, declarada en 2017 (AFIP, 2020). Esta actividad ademas de tener una baja
participacién de mercado, tiene un crecimiento delimitado bajo ya que nace con la
necesidad de financiar la construccion de un depdsito para potenciar la venta y
distribucion mayorista. El plan de accion es la venta y alquiler de hectareas de campo a
productores agropecuarios, pero no hay planes de seguir comprando tierras para dedicarse
a este rubro (Redolfi, 2008). Por ende, lo méas recomendable es conservar esta unidad
como fuente de ingresos a través del alquiler, y vender las tierras en caso de necesitar

potenciar las estratégicas econdmicas para el desarrollo del cuadrante interrogante.

Por otro lado, en caso de que Kodak utilice la distribucion propia a través de
Kodak Pharmaceuticals, el interrogante se transformaria en un perro, ya que tiene una
baja tasa de crecimiento y solo participa en el mercado de Cordoba capital. En este caso,
seria conveniente liquidar esta unidad para concentrar recursos en las actividades

principales de la empresa.

Vaca/Interrogante: Con respecto a las UEN tanto del comercio mayorista como
la distribucion, son dos rubros que se analizan de manera conjunta, puesto gque, una
depende de la otra para su desarrollo. En particular, la distribucion depende de las
cantidades de ventas alcanzadas en la comercializacion. Otra observacion a tener en
cuenta es el mercado geografico en que se lo analice. Por un lado, el territorio provincial,
y por el otro, el territorio nacional. Si se aplica un analisis sobre el territorio provincial,
nos encontramos con dos unidades de negocios perfectamente maduras, con bajo

crecimiento y alta tasa de participacién en toda la provincia, es decir en el cuadrante vaca.

Desde otro lado, si el analisis lo realizamos en mercado nacional, estas dos
unidades de negocios podrian convertirse en estrellas, proyectandose hacia un mercado

nuevo con mucho terreno por abarcar, alimentado por la solvencia financiera como
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econodmica, més la amplia experiencia de Redolfi en la distribucion como en el mayoreo.
Aqui se deberd, enfrentar una estrategia de desarrollo para obtener la mayor capacidad de
expansion de mercado, con una solida participacién. La primera etapa de esta
planificacion es posicionando a las dos UEN en el cuadrante de interrogante. Puesto que,
para ser estrella, antes debemos tomar estrategias de una cuadrante interrogante, ya que
el resultado final puede ser negativo como positivo. En este cuadrante se podria esperar
una alta tasa de crecimiento con respecto a las ventas actuales en Cérdoba, pero una baja
participacion tomando como analisis el nuevo mercado argentino como meta. Por Gltimo,

este crecimiento estaria apalancado por la matriz BCG provincial con su cuadrante vaca.

Estrella: Para finalizar, no es posible identificar una unidad estratégica de
negocio, con las caracteristicas de este cuadrante, lo cual es alarmante. Por este motivo,
es de suma importacion, desarrollar este sector, ya que la empresa corre riesgo de que su
madurez en el mercado transite un sendero en el largo plazo a convertirse en perro. Es
prescindible, aprovechar las nuevas tendencias de los consumidores y los canales de
ventas contemporaneos, para convertir interrogantes en estrellas, y mejorar la salud de la

empresa.

Por este motivo y para concluir, es recomendable trasladarse a un plano de
competencia nacional, aprovechan su ventaja competitiva y fortalezas, para poder captar
las nuevas oportunidades de un mercado nacional con potencial para desarrollar. De esta
manera debera optar por estrategias de desarrollo, con el fin de generar una UEN que se

convierta en “Estrella”.

MATRIZ DE BCG EN LA CIUDAD DE CORDOBA MATRIZ DE BCG CON PROYECCION NACIONAL
Alto Alto
crecmiento KODAC crecmiento DISTRIBUCION / VENTA
enel en el MAYORISTA /KODAC
mercado mercado
Bajo Bajo
) N MATRIZ DE BCG EN LA
crecmiento | DISTRIBUCION / VENTA crecmiento SERVICIOS
SERVICIOS INMOBILIARIOS] CIUDAD DE CORDOBA
enel MAYORISTA enel INMOBILIARIOS/KODAC
(VACA)
mercado mercado

Alta participacién en el Baja participacion en el Alta participacién en el Baja participacién en el
mercado mercado mercado mercado

Tabla 1. "Matriz BCG en el mercado provincial con proyeccion nacional”. Fuente: elaboracion
propia.
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Capitulo I11. Marco Teorico

El presente trabajo se desarrollard sobre los fundamentos de la planificacion
estratégica, combinandolo con el método Lean Startup para validar el desarrollo de las
nuevas estrategias de crecimiento, a través de la incorporacion de las TIC's (Tecnologias
de Informacion y Comunicacion). Las acciones finales estaran focalizadas en la economia
colaborativa y, al mismo tiempo, el desarrollo sobre marcas propias de productos,

encarando sustancialmente la busqueda del crecimiento rentable.

Para comenzar, el concepto de planificacion estratégica puede varias de acuerdo
al enfoque de los autores que citemos. Por ejemplo, el autor Rusell Ackoff, define a la
planeacion estratégica como de largo plazo, encargada de la formulacion de los objetivos
como los medios para alcanzarlos (Ackoff, 1996). Paralelamente, Kotler realiza un
analisis mas enfocado hacia el mercado, ya que ve a la planificacion estratégica como el
proceso y el constante ajuste de las metas y recursos de la compaiiia en las cambiantes
oportunidades del mercado. Consiste en reestructurar unidades de negocio de manera que
genere crecimientos positivos (Kotler, 2007). Con un concepto mas moderno, Robbins
segun Porter (1991), lo define como administracion estratégica, haciendo referencia a las
funciones gerenciales de planear, organizar, dirigir y controlar (Robbins, 2014). Esta
perspectiva se focaliza en las estrategias de la organizacion, mas que en el mercado,
siendo apropiado combinar las definiciones para el caso, orientando las acciones

corporativas hacia el mercado de manera mas integral con vision a largo plazo.

Como complemento a la tematica, es necesario reflexionar sobre el concepto de
pensamiento estratégico, el cual esta orientado en el habito de concientizarse
continuamente sobre la vision futura de la empresa, con las herramientas adecuadas. El
autor ejemplifica al concepto como ver la pelicula desde el final sin que la misma exista,

siendo este el cimiento para las decisiones estratégicas (Sainz de Vicufia Ancin, 2017).

Finalmente, y retrocediendo en el tiempo, se tomara como base las palabras del
autor George Steiner, quien lo considera un mecanismo para la identificacién sistematica
de las oportunidades y amenazas que pueden surgir en el futuro, siendo un proceso

continuo de formulacion de estrategias adaptado al entorno (Steiner, 1986).

Actualmente, es importante destacar la importancia de las TIC’s, ya que debemos

desarrollar una planificacion estratégica flexible, integrando dos conceptos: apoyo
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sistematico a los procesos de expansion de la empresa para mejorarlos de manera
continua, como asi también, el redisefio radical de los procesos de operaciones segun el
core business. En la actualidad, es imposible ser una empresa competitiva sin aplicar las
TIC"s como parte integral de la planificacion estratégica para cumplir la mision y vision
de la empresa. En particular, el termino de las nuevas tecnologias TIC's es considerado
un concepto dindmico, que fue evolucionando de acuerdo a cada época y esto seguira asi
por el resto de la historia (Andreu, Ricart, & Valor, 1996).

Para convalidar la estrategia tecnoldgica, se aplicara una planificacion estratégica
adaptada al método Lean Startup aprovechado principalmente a proyectos emergentes
con bases tecnoldgicas. En relacion a esto, sus bases son crear-medir-aprender, aplicando
una hipdtesis de estrategia, la cual es validada primeramente en el mercado.
Consecuentemente a dichos resultados, se analizard el conocimiento validado, y se
ajustaran los prototipos correspondientes para saber si la estrategia puede traccionar en el
mercado meta. De esta manera se ejecutan las estrategias funcionales correspondientes
para alcanzar el producto vital movil itinerante, que se hara escalable a todo el modelo de
negocio (Ries, 2012).

“Una startup no es una version en pequefio de una gran empresa. Una Startup es
una organizacion temporal en busca de un modelo de negocio rentable, que puede

repetirse y que puede hacerse mas grande” (Black & Dorf, 2019, p. 12).

“Una startup es una institucion humana disefiada para crear un nuevo producto o

servicio bajo condiciones de incertidumbre extrema.”. (Ries, 2012, p. 31)

Otro concepto a destacar es el de economia colaborativa o consumo colaborativo,
el cual fue acufiado primeramente por Marcus Felson y Joe L. Spaeth en 1978 (Felson &
Spaeth, 1978). Pero en la actualidad, la autora que renové el concepto fue Rachel
Botsman, exponiendo como el internet cambi6 la forma en la que consumimos productos.
Pero esta nueva forma de intercambio de servicios o productos entre particulares, se
extendio a un plano B2B, es decir, de empresa a empresa. lgualmente, la autora explica
como estas plataformas colaborativas posee un mecanismo inherente de confianza
fuertemente arraigado en la sociedad (Botsman & Roo, 2010). Este concepto también fue
reforzado por Brad Stone, en su libro Lo que viene: Como Uber, Airbnb y Olas nuevas
empresas de Silicon Valley estan cambiando el mundo, poniendo de ejemplo a dos

referentes de este modelo, donde claramente se generan nuevos negocios disruptivos, con
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pymes potenciadas y marcando una competencia mas equitativa frente a los modelos
tradicionales (Stone, 2018).

Cabe considerar, por otra parte, el concepto de desarrollo de marcas blancas,
también conocido como marcas de distribuidor, propias o de cadena. El autor Salen, lo
define simplemente como “Conjunto de los productos comercializados bajo Ia
responsabilidad de un distribuidor, siendo responsable el distribuidor” (Salen, 1987, p.
153). Pero, a dicha definicion se puede agregar la opinion de los autores Puelles y Serra,
quienes adicionan, que son aquellas en las que el fabricante cede a un distribuidor en
concreto para que comercialice, este Ultimo, coloca un nombre diferente y gestiona el
trabajo de marketing correspondiente (Serra & Puelle, 1994). De esta manera, se puede
dimensionar como su significacion en el transcurso del tiempo, fue tomando mayor
densidad en lo conceptual. En conclusion, podemos decir que las marcas se desprenden
del fabricante, tanto en lo legal como en las tareas de marketing, ademas, el distribuidor
comercializa los productos en su propia red. Y, por altimo, el distribuidor puede darle un

nombre propio, en exclusiva o dar nombre a una familia de productos (Deumier , 1993).

Para concluir con este bloque de marco teorico, se tomaran las combinaciones de
conceptos de los diversos autores expuestos, abarcando integralmente el caso. En materia
de la planificacion estratégica, se empleara la propuesta de Robbins como guia operativa
del desarrollo del caso, convalidado por el autor Steiner. A su vez se considera
fundamental repetir el proceso ciclico de la filosofia del pensamiento estratégico, que
analiza constantemente las fluctuaciones de la vision empresarial en base al entorno.
Simultdneamente, se evaluara las decisiones tacticas con el método Lean Startup de Eric
Ries, el cual se adapta perfectamente a las nuevas tecnologias en mercados de alta
incertidumbre, como se verifica en el analisis del macro entorno actual. Y, por ultimo, se
aplicara el concepto de economias colaborativas entre empresas, potenciando el
desarrollo de mercado no solo con las TIC's como canal de ventas, sino también con el

concepto de marcas blancas descripto por el autor Deumier.
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Capitulo 1'V. Diagnostico

Para empezar y luego de realizar el analisis situacional de la empresa, se detecta
la potencial amenaza de reduccion en la participacion del mercado, desembocando en
pérdidas de rentabilidad. En efecto, la carencia de estrategias corporativas de desarrollo
sobre sus unidades de negocio, no permitira incrementar sus ventas y consolidarse ante
sus competidores. Por este motivo se recomienda aplicar el método de planificacion
estratégica que le permitira evaluar su vision de manera sistematica, hacia la busqueda de
las estrategias mas convenientes para incrementar su rentabilidad y mantenerla en el largo

plazo.

Con relacién a este punto, nos encontramos en un contexto macro econémico
recesivo, profundizado por la caida de la actividad economica provocada por la
cuarentena como defensa del Covid-19. En consecuencia, los habitos de los consumidores
cambiaron con una tendencia marcada a las nuevas tecnologias, con utilizacion de
plataforma de e-comerce como canal de acceso. Por otro lado, el rubro mayorista tuvo un
crecimiento positivo con respecto al afio anterior producto de la cuarentena y la
incertidumbre inflacionaria que promueve la capitalizacion de las compras por parte de
los minoristas. Pero, las oportunidades vinieron acompafiados de amenazas, como ser la
caida de la actividad relacionada al transporte logistico, el incremento de los costos

operativos y la baja del indice de rentabilidad.

Por este motivo, a nivel corporativo se plantea aprovechar las fortalezas de A.J. &
J.A. Redolfi, para minimizar debilidades y maximizar oportunidades, realizando una
estrategia de reorientacion (DO), fruto de las nuevas tendencias. Al mismo tiempo, esta
herramienta se combinara con el andlisis de la matriz BCG, el cual nos finiquita encarar
una estrategia de desarrollo de mercado, con apertura de nuevos canales de ventas para
lograr mayor participacion en el mercado nacional. La intencion de esta estrategia, es salir
del mercado saturado actual, y competir expansivamente con proyeccién nacional para
incrementar las ventas (ver llustracion 1), teniendo como objetivo convertir en estrella su

principal unidad de negocio, la distribucién de venta mayorista.

Para lograr este objetivo, la estrategia es introducirse en el mercado nacional como
unidad de negocio interrogante (ver llustracion 1), a traves de la economia colaborativa.
Para esto, se desarrollara una plataforma asociativa e-comerce permitiendo conformar un

pool de compras para comercios minoristas (B2B) a nivel nacional, y asi, adquirir precios
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més competitivos en la compra por volumen con los proveedores, logrando la satisfaccion
de los clientes como meta fundamental. Ademés, aportar& como ventaja el
posicionamiento frente a sus competidores, la atencion positiva de sus proveedores y el
beneficio en toda la cadena de valor, desde los comercios minoristas hasta el consumidor
final. Asimismo, podrd expandirse en todo el territorio argentino, democratizando la
compra en grupo, con un nuevo canal de venta, que permitird evaluar los
comportamientos de compra de sus clientes y realizar un seguimiento mas integral. En

este punto se estara trabajando sobre una estrategia de negocio con liderazgo en costos.

Por otro lado, el incremento de las ventas se potenciara con la incorporacion de
marcas blancas, provenientes del excedente de produccion de los proveedores y/o
compras directas a fabricas especializadas en la tematica. Estos productos seran de marcas
propias, permitiendo al comerciante minorista aprovechar la ley de gondolas, ofreciendo

un producto mas econdmico, en un contexto de recesion economica.

Para llevar a cabo la apertura del nuevo canal de venta como la introduccion de
las marcas blanca en la misma plataforma tecnologica, se utilizara el método Lean Sartup,
para avanzar progresiva e itinerantemente con el mercado. Para esto se desarrollara un
modelo de crear-medir-aprender, sin dejar de tener en cuenta nuestra vision, modificando
los procesos para alcanzarla. Este modelo es conveniente emplearlo bajo escenarios de

alta incertidumbre y como respuesta rapida al avance rapido de los cambios competitivos.

En una primera instancia el traslado de las mercaderias, estara a cargo por parte
del cliente, con su respectivo transporte de confianza, solucionando asi el problema de
desabastecimiento en los depdsitos. Pero es importante aclarar que la logistica actual no
sufrira modificaciones. En una segunda etapa, se analizara la potencialidad de

escalabilidad de desarrollar la vertical de la distribucion en el horizonte nacional.

En conclusion, se espera que a traves de la planificacion estrategia se lleve a cabo
las acciones corporativas, de negocios y operativas desarrolladas, ganando mayor
participacién en el mercado. Esta reorientacion estratégica, lograra incrementar la
rentabilidad en el corto y largo plazo. En caso de no realizarse estas implementaciones,
sus debilidades no solo se potenciaran con el tiempo, sino que ademas volveran a la
compafiia obsoleta. Por otro lado, no solo que desperdiciard oportunidades de
crecimientos, sino que también perdera rentabilidad por deceso y baja participacion por

operar en un mercado saturado de alta competitividad.
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Capitulo V. Propuesta

5.1 Introduccién: Estrategia corporativa

Con el objetivo de llevar a cabo el plan estratégico, se implementara una estrategia
de reorientacion de mercado, basandonos creativamente en las debilidades vy
oportunidades de la empresa (mini-maxi). Esto le permitira desarrollar un nuevo mercado,

el nacional, aumentando el volumen de sus ventas y por ende la rentabilidad.

Actualmente, la empresa A.J. & J.A. Redolfi SRL no cuenta con una mision y
visién claramente definida, siendo elementos indispensables para la aplicacion de la
planificacion estratégica (Redolfi, 2008) (ver anexo A). Por este motivo, se propone
elaborar una nueva mision y vision con objetivos a largo plazo que sean flexibles y se
puedan adaptar a la esencia de método Lean Startup. De esta manera, se convertira a la

empresa en un sistema continuo de formulacién de estrategias adaptada al entorno.
Nueva Mision

Somos una empresa mayorista tecnoldgica que busca alcanzar los precios mas
competitivos para nuestros clientes minoristas, a través de economias colaborativas y
marcas propias propuestas en una plataforma web asociativa, asistiendo la distribucién

hacia todo el pais con flota propia o de terceros.
Nueva Vision

Ser el grupo de compra de comercios minoristas mas grande del pais, creando

valor para nuestros asociados y empleados.

5.2 Objetivos Generales

Incrementar las ventas anuales en un 35% para los periodos 2021/2022
implementando estrategias de desarrollo de mercado que aumenten la cuota de
participacion a nivel nacional, por medio de la creacion de un nuevo canal de venta y la

incorporacion de marcas propias.

5.2.1 Justificacion:

Por causa de la pandemia y el aumento al acceso del servicio de internet, se puede
detectar un crecimiento del 25.8% en ventas online para el rubro mayorista de alimentos
(INDEC, 2020). Por este motivo, es factible alcanzar un crecimiento del 35% anual para

los periodos 2021/2022 por medio de un canal de venta online, que permita realizar
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compras en grupo desde cualquier punto del pais, obteniendo precios mas competitivos
por compras de mayores volumenes de mercaderia frente a los proveedores. Por otro
lado, las crisis econdmicas frecuentes en nuestro pais, provocaron que la Ley de Gondolas
tome mayor participacion, donde los consumidores buscan marcas alternativas a sus
economias. De esta manera, se acompafiard a la consecucion de dicho objetivo, con un

crecimiento en marcas propias (Boletin Oficial, 2019).

5.3 Objetivos Especificos:

1. Incrementar la cartera de asociados en un 10% mes a mes hacia fines de 2022 para
incrementar las ventas generales.

2. Incorporar marcas propias para que aporte en un 5% el crecimiento de ventas
anual total del 35% buscada para finales del periodo 2021/2022.

3. Lograr que el 25% de los nuevos asociados realicen su primer orden de compra
en menos de 30 dias de dado de alta en la plataforma, transformandose en clientes.

4. Lograr el 100% del despacho de la distribucion de las ordenes de compras, con
entregas a cargo del asociado dentro de las 72 hs. de cerrada la ronda de pedidos

semanales.

5.3.1 Justificacion:

Para alcanzar la meta de incrementar las ventas anualmente en un 35% para fines
de 2021 como de 2022, se buscara un incremento mensual del 10% de asociados. Esto se
realizara, construyendo una plataforma asociativa web con CRM (Customer relationship
management) incorporado. Es importante aclarar que un asociado se convierte en cliente
cuando realiza su primer orden de compra, teniendo como objetivo una tasa de
convertibilidad del 25% sobre el 10% de los nuevos asociados. De esta manera, se
obtendra un indice de convertibilidad mensual del 2.5% y, en un afio, un acumulado del
30% de nuevos clientes activos. A si mismo, se realizara un acompafiamiento de
asesoramiento permanente sobre los clientes conversos, a través del sistema CRM, para
mejorar la planificacion de compra de los mismos. Simultdneamente, este crecimiento
estara reforzado con el desarrollo de marcas propias posicionadas como alternativas a las
primeras marcas, aportando un crecimiento alcanzable del 5% sobre el objetivo general,
ya que existen evidencias de otras firmas que lograron mayores rentabilidades con esta
estrategia. Estas marcas propias atraeran a nuevos asociados, teniendo mayor margen de

markup frente a otros productos (Apertura Negocios, 2020).
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Asi, el objetivo general sera viable, ya que la combinacion de los tres primeros
objetivos especificos, facilitaran la consecucion del mismo en el plazo estipulado.

Finalmente, se fidelizara a los nuevos como antiguos clientes, cumpliendo con el
plazo de entregas dentro de las 72 horas en el total de las 6rdenes de compra, como valor
agregado, siendo una meta alcanzable, ya que la firma maneja un tiempo de 48 hs.
actualmente a nivel local (Redolfi, 2008). Ademas, este objetivo se lograra con la flota
propia y con la terciarizacion de los servicios de logista de las localidades
correspondientes, siendo responsabilidad de los asociados el costo de los mismo. Se
tercerizara solo a aquellas empresas que posean la infraestructura para cumplir este
objetivo, de manera que se puedan generar sinergias entre las empresas del grupo. De esta
manera se evitara fuga de rentabilidad por insatisfacciones.

5.4 Alcance
e Contenido: incrementar la rentabilidad de la empresa A.J. & J.A. Redolfi SRL
e Temporal: periodo 2021 — 2022.

e Geografico: todo el territorio nacional argentino.

5.5 Planes de accién:

5.5.1 Plan de accion 1. Objetivos especificos N° 1y 2.

Comenzando con las tacticas del plan de accidn, se decidid plantearse los
objetivos 1y 2 de manera integral, por estar ligados mutuamente. Ya que, el ofrecimiento
de las marcas propias se realizara a través de la plataforma asociativa web. Para este caso,
se contratara a traves la consultora Manpower Inc., los perfiles que integraran las nuevas
areas de sistemas y marketing. El area de sistemas brindara soporte a todos lo
colaboradores, sobre el funcionamiento técnico y el desarrollo del sistema CMR Bitrix24.
Este sistema permitird tener un mayor seguimiento sobre los consumos de los clientes,
mejorar la comunicacion entre areas de la empresa, permitird gestionar base de datos
como gestiones de contact center y proyectos de desarrollo, entre otras funciones. Por
otro lado, se realizard una basqueda interna para cubrir el puesto de proyect manager,
siendo este el encargado de desarrollar las nuevas marcas propias de la empresa,
generando convenios con las fabricas proveedoras. Por ultimo, la nueva area de marketing
se encargara de realizar campanfias digitales para posicionar las nuevas marcas, como asi
también generar bases de datos de posibles asociados para el sector comercial. De esta

manera se captara nuevos asociados a la plataforma web, buscando un crecimiento
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mensual del 10% mes a mes. Pero cambiaran a condicion de clientes cuando realicen su

primer orden de compra dentro de la plataforma.

- . Tiempo Recursos Humanos .. .
Actividad Descripcion _— - - Recursos Fisicos Tercerizacion
Inicio Fin Responsable Area
Creacién de la plataforma asociativa web con
A . 1/12/2020 | 1/2/2021 - . - ADAPTA
funcién e-comerce. Asesoria
Vincular dindamica y anélisis de CMR a la Externa . ..
B 1/2/2021 1/3/2021 - Sistema CMR Bitrix24
plataforma web.
Contratar consultoria de RRHH de manera )
) . Director ) ..
C externa, para seleccionar los perfiles deseados 1/1/2021 | 1/3/2021 Eecuti Direccion
ecutivo
para ejecutar los planes de accion. !
Crear area de sistemas, formado por dos perfiles a " Asesoria | Analista de Help Desk
erente
D técnicos, con el objetivo de brindar soporte a la 1/3/2021 |31/12/2022 G | Externa / Manpower Inc.
enera i L,
nueva plataforma. Direccién Desarrolladores
Crear area de Marketing Digital, incorporando 2 Gerente Asesoria Digital Marketing
E nuevos puestos, que desarrollen y posicionen las 1/3/2021 |31/12/2022 General Externa / Manager Manpower Inc.
nuevas marcas. Direccién | Community Manager
. .. Digital Instagram
Campafias por Redes Sociales para posicionar g ) . g
F ) 1/3/2021 |31/12/2022| Marketing | Marketing Facebook
empresa y marcas propias. Generar base de datos.
Manager Google Ads
Busqueda interna para puesto de Project Manager
para analizar y gestionar a las nuevas marcas Gerente . L, Sueldo Project
G . N . ) 1/12/2020 | 31/12/2022 Direccién
propias conjuntamente con el drea de Marketing y General Manager
los Proveedores.

Tabla 2. "Plan de accion n°1". Fuente: elaboracion propia.

5.5.2 Plan de accion 2. Objetivo especifico N° 3

Actualmente A.J. & J.A. Redolfi SRL, posee una fuerza de venta de 34
colaboradores. Para evitar contratar nuevo personal, se capacitara en teletrabajo a dicho
personal, para que junto con el area de marketing puedan trabajar sobre los datos y
consultas, generadas por las campafias promocionales. Los ejecutivos tendras como
objetivo, lograr convertir en clientes (primera compra realizada) al 25% de los nuevos
asociados que ingresaron por primera vez en la plataforma. Por otro lado, deberan realizar

soporte y asesoramiento comercial, sobre la cartera de clientes de la empresa.

. .. Tiempo Recursos Humanos . ..
Actividad Descripcion - " = Recursos Fisicos Tercerizacion
Inicio Fin Responsable Area
Crear drea Comercial, con los 34 ejecutivos de Gerente . »
H 1/12/2020 | 31/12/2022 Direccién | Sueldos empleados
cuentas gue posee actualmente. General
Campaiias de marketing para generar base de Digital Instagram
F datos que puedan ser trabjados por los ejecutivos | 1/3/2021 |31/12/2022| Marketing | Marketing Facebook
de cuentas. (Idem actividad plan de accién n®1) Manager Google Ads
Capacitacion del area comercial, con orientacion G "
erente
al teletrabajo, por plataforma educativa. Un curso | 1/12/2020 | 1/12/2021 c al Comercial | Plataforma educativa Udemy
omercial
al mes durante un afio.

Tabla 3. "Plan de accion n°2". Fuente: elaboracion propia.

5.5.3 Plan de accion 3. Objetivo especifico N° 4.

Finalmente, se hara foco en la satisfaccion de todos los clientes. Semanalmente se
publicara los productos disponibles para comprar en la plataforma, tanto de proveedores
como de marca propias. Las ofertas, se abriran todos los viernes y cerrara la carga de

pedidos los dias jueves, estos deberan entregarse dentro de las 72 hs corridas a partir del
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cierre semanal. Por otro lado, el cliente podra realizar un seguimiento en tiempo real
desde la plataforma, a través del sistema CMR. También, podrad manifestar su satisfaccion
y sugerencias. Las empresas de logistica podran licitar su ingreso como proveedores de
sus servicios en nuestra plataforma, donde tendran un sistema de puntuacion segun el
servicio brindado. Por consiguiente, aquellas empresas que no alcancen el minimo se

satisfaccion deseable, se prescindira de sus servicios.

Boton de seguimiento satelital de la mercaderia,

QA

J ) 1/3/2021 |31/12/2022 ) Sistemas Sistema CRM Bitrix24
dentro de la plataforma por sistema CRM. Automation
Contactarse con las empresas de logisticas de las Gerente

K diferentes localidades de los asociados, para que 1/3/2021 |31/12/2022 Comercial Comercial | Sueldos empleados

presten servicios dentro de la plataforma.

Disefio de encuesta de satisfaccién, para evaluar oA

la entrega y demora de la mercaderia y de esta 1/3/2021 |31/12/2022 ) Sistemas Sistema CRM Bitrix24
Automation

S

manera calificar a las empresas tercerizadas.

Tabla 4. "Plan de accién n°3". Fuente: elaboracion propia.

5.6 Cronograma de Gantt

A 1/12/2020 62 1/2/2021

B 1/2/2021 28 1/3/2021

C 1/1/2021 59 1/3/2021

D 1/3/2021 670 31/12/2022
E 1/3/2021 670 31/12/2022
F 1/3/2021 670 31/12/2022
G 1/12/2020 760 31/12/2022
H 1/12/2020 760 31/12/2022
1 1/12/2020 365 1/12/2021
] 1/3/2021 670 31/12/2022
K 1/3/2021 670 31/12/2022
M 1/3/2021 670 31/12/2022

Propuesta - Diasrama de Ganit

1/12/2020 11/3/2021  19/6/2021  27/9/2021  5/1/2022  15/4/2022  24/7/2022  1/11/2022
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B |

C |

D |
E |
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En el siguiente presupuesto se pueden presenciar los valores correspondientes a

cada accion. Es importate verificar los anexos para validar los montos aproximados y

reales.

Plan de
accionn®1

Plan de

accion n® 2

PRESUPUESTO
Descripcion Concepto Valor Mensual Observaciones
Creacion Plataforma Web Asesoria Externa S 61.800,00 Ver Anexo C
Sistema CRM por Bitrix24 Asesoria Externa S 207.360,00 | § 8.640,00| Ver Anexo G
Consultoria RRHH Asesoria Externa S 370.000,00 Ver Anexo D
Area de sistemas (Sueldo | Analista de Help Desk | $ 2.400.000,00| S 100.000,00
. Ver Anexo D
por 2 afios) Desarrolladores S 3.360.000,00| S 140.000,00
- . Digital Marketin
frea de Marketing & & |¢ 1.680.000,00 | $ 70.000,00
” Manager Ver Anexo D
(Sueldo por 2 afios) :
Community Manager | $  1.440.000,00 | S 60.000,00
. G le Ad 228.360,00 9.515,00
Campafia de Marketing i Er > ! > !
por 2 afios Facebook S 66.000,00 | 2.750,00 | Ver Anexo F
Instagram S 24.000,00 | 5 1.000,00
Busqueda Interna Project
Manager (Sueldo por 2 Sueldo S 1.080.000,00 | S 45.000,00 | Ver Anexo H
afios)
Area Comercial (Sueldo
por 2 afios para equipo Ejecutivos Comercial | 5 18.934.464,00 | § 23.204,00 | Ver Anexo E
de 34 ejecutivos)
. Google Ad
Campafia de Marketing . L,
N Facebook Plan de accién 1
por 2 afios
Instagram -
Capacitacién Virtual Udemy S 13.015,92 | § 1.084,66 Ver Anexo ]
Funcién de CRM (boton . ..
L. i Asesoria Externa Plan de accién 1
de seguimiento satelital)
.. 34 Abonos de
Gestién de Ventas B
Teléfono Celular + ) 39.600,00 | 5 1.650,00 Ver Anexo |

Plan de

PPN Ejccutivos Comerciales
accion n® 3

Internet

Funcién de CRM
(Encuesta de satisfaccién)

Asesoria Externa

Plan de accién 1

HONORARIOS PROFESIONALES

250 modulos

TOTAL PRESUPUESTADO

s 465.000,00
$ 30.369.599,92

Tabla 5. "Presupuesto general™. Fuente: elaboracion propia.

Ver Anexo B

En relacién al andlisis del flujo de caja (ver anexo K), se aprueba y justifica la

inversion y desarrollo del proyecto. Ya que, al tener un VAN positivo, el proyecto

recupera la inversion inicial, obtiene el rendimiento minimo deseado por el inversionista

y al mismo tiempo obtiene un excedente valuado a pesos de hoy de $ 107.367.049,37. El

indicador VAN, es un indicador que contabiliza el valor del dinero del tiempo, teniendo

en cuenta la inflacidn, estimando cuanto dinero se va a ganar o perder segun el caso.
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Consecuentemente, posee una TIR positiva, obteniendo un retorno de capital por
cada peso invertido del 182%. En el caso de la TIR, es un indicador financiero similar al
VAN, el cual muestra la tasa de interés que ofrece una inversion, siendo el porcentaje de
beneficio o perdida de una inversién para las cantidades que no se han retirado del
proyecto.

Por otra parte, el recupero de su inversion se consolida con un payback dindmico
de 1 aflos y 11 meses, contemplando el paso del dinero en el tiempo, siendo este el tiempo

total para recuperar toda la inversion.

Por ultimo, se realiza el analisis sobre el retorno de la inversion (ROI), siendo del
254%, es decir un retorno de la inversion de $2.54 por cada peso invertido. De esta
manera, se toma como base el flujo econémico actual acumulado sobre el horizonte de
tiempo analizado para el flujo de caja, siendo este el ingreso percibido, y calculando sobre
estos datos, la inversion realizada en el presupuesto general para llevar a cabo la

propuesta.

VAN

TIR
PB ESTATICO 1 ANOS Y 7 MESES
PB DINAMICO 1 ANOS Y 11 MESES

$107.367.049,37
S 30.369.599,92
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Capitulo VI. Conclusiones y recomendaciones

Para dar comienzo a las conclusiones del caso, se resalta la efectividad del plan
estratégico para lograr incrementar la rentabilidad de la empresa. Dicha rentabilidad se
construye con una estrategia solida de diversificacion de mercados, incrementado la cuota
particion a nivel nacional por medio de un nuevo canal de ventas mas el desarrollo de
marcas propias. Como consecuencia de esta estrategia, el volumen de ventas crece de
manera sostenida en el plazo de tiempo estipulado, evitando caer en el largo plazo, en un
mercado maduro con alta competitividad, que provocarian perdidas de oportunidades y
de ganancias.

Es importante matizar que la efectividad del plan depende de la politica de ajustes
de precios de la empresa, teniendo en cuenta un indice de inflacion del 40% en promedio
anual en nuestro pais. En el caso presentado, el aumento esta ajustado en un 20%, si bien
no alcanza a cubrir el aumento de los costos inflacionarios, el mismo sera compensado
con el incremento de las ventas en un 35%. En un pais con niveles de inflacion altos, la
rentabilidad no solamente esta ajustada por el crecimiento de las ventas, sino también con
la reduccion de los costos o los ajuste sobre los precios. Es en la politica de cada empresa
decidir qué margen les trasladara a sus clientes para lograr competitividad en el mercado,
absorbiendo partes de estos costos. Pero, por otro lado, el modelo de pool de compras,

genera economias a escalas siendo un benefactor a la eficiencia de los costos.

Por este motivo, este reporte de caso, es de utilidad para el mundo de las pymes,
ya que el concepto de economias colaborativas permite que las empresas crezcan y

desarrollen sus mercados y utilidades, empleando el caso a diferentes rubros comerciales.

Sin embargo, se recomienda trabajar el concepto del sistema de pool de compras
desde una perspectiva de internacionalizacion, tanto para asociados que quieran importar
o0 exportar. Es importante entender que el concepto de pools de compras esta ligado al
sistema de economias colaborativas, siendo de amplia utilidad en el mundo de las pymes.
Dicha nocién, es una fuerte estrategia para las pymes, ayudandolas a sobrevivir al adverso
contexto actual y la alta incertidumbre econémica. Esta herramienta, permite generar
lazos B2B, generando sinergias entre empresas y obteniendo mayor capacidad de compras
frente a los proveedores, consiguiendo asi ofrecer precios mas competitivos en el

mercado. Claramente, un pool de compras mejora la cadena de valor de todas las pymes,
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producen mayores utilidades y generan un atractivo particular. Es importante mencionar
que, en un plan de internacionalizacién, las inversiones para realizar una importacién son
altisimas, lo cual provoca una barrera de acceso a pymes con menor poder adquisitivo,
pero por medio de las compras en conjunto las inversiones se reducen, ya que se realiza

una compra en grupo, facilitando el acceso al plano internacional.

Son diversos los sectores que utiliza el plan de internacionalizacion para cumplir
sus objetivos comerciales, a través de importaciones o exportaciones indirectas por pool
de compras, representados por una empresa que compra por cuenta y orden de otras
firmas, disponiendo de matricula de importacion/exportacion, con marcas propias
desarrolladas para la nacionalizacion e internacionalizacion del producto. Debido a que
este tema excede a la capacidad de este reporte de caso, se sugiere tener en cuenta esta

importante tematica a futuro. Sin mas que agregar se concluye con el reporte de caso.
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ANexos

Anexos A. Mision y Vision actual

“Atender las necesidades de nuestros
clientes proporcionando un servicio de
distribucién 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”.

-40-

“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

i

ellos y una ampliacion de opor
de desarrollo personal y profesional a
sus empleados, preservando el carécter
familiar de la empresa, con una

contribucién positiva a la comunidad”.



Anexos B. Presupuesto ADAPTA

Cotizacion Sitio Web D ecibidos x & o

ADAPTA | Disefio Web y Marketing Digital <info@saapis. com. mer., 27 oct.

L 4

AQUI ESTATU COTIZACION

ELEGI TU FORMA DE CONTRATACION

ABONO MENSUAL PAGO TOTAL DEL SITIO
$4,400/mes $61,800

ELEGI TU FORMA DE CONTRATACION

ABONO MENSUAL PAGO TOTAL DEL SITIO
$4,400/mes $61,800
Suscripeidn con tarjeta de crédito/débito. 30% al inicio ¥

70% al finalizar.

6 meses de minims permanencia

Los adicionales se abanan sélo por | afie.
Elvalor mensual se actuallza cada 6 messs 3 lgual o menor tasa que la Inflacién oficlal del

mismo perfode *La cotratacion par Pags Tatal Incluye daminia. Som.ar y AS<ting par un ho.

DETALLES DE LA SOLICITUD DEL SITIO WEB

£Qué tipo de sitio necesitas?

S ommerce

Caracteristicas generales

Disefio Profesional segiin imagen del cliente y adaptables a celulares

Carro de Compras sin comision por ventas

Incluye 3 Péginas (Home-Shop-Contacto)

Vinculacién con Redes Sociales

E-Mails personalizados a compradores y administradores

Primera Carga incluida (por Excel)

Autogestion de productes, stock, clientes y ventas

Botdn de WhatsApp

Inclusion en Buscadores + Google Mi Negocio + Google Maps

Hosting (alojamiento del Sitio Web)

Dominic del Sitio (ww i ini r)

Dominio del Sitio (www.midominio com.ar’

Cuentas de cerreo @midominio.com.ar ilimitadas

Medios de Pago (Efectivo/Transferencia/MercadoPago)

Envio: Sin Cargo/ Contrareembolso / Costo Fijo por Provincia

Paginas adicionales de contenido

Descripcion de Paginas Adicionales

Disefio de Sitio Especial/Tematico

Sistema de Chat + Facebook Messenger + Llamadas

Suscripcion al Newsletter con Plataforma de Envios

Subida manual de Productes/Servicios

Registro y Acceso de Usuarios

Valoraciones de Productos

Vincular productos con Tienda de Facebook e Instagram

Logo Profesional (pago Unice por separado)
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Anexos C. Presupuesto Bitrix24

En este caso se toma el paquete mas completo, es decir el Professional. Para
cotizarlo se calcul6 con el valor del dolar oficial billete vendedor del banco Nacion al dia
30/10/2020, $83.50. Por otro lado, se cita la pagina del proveedor del CRM, para
profundizar en cuanto a las caracteristicas del software (Bitrix24, 2020).

. .
B 1 tr X 24 ® HERRAMIENTAS PRECIOS ENPREMISA  SOLUCIONES ~ PARTNERS  APPS  BLOG  SOPORTE COMPARTIR € LOGIN e LA

Cotizacion Cotizacién V
Billetes Divisas Free Start+ CRM+ Project+ Standard Professional
Sitios y CRM para hacer CRM completo Gestin de proyectos da de G
YT Erm crecer tu negecio completa
Dolar USA 775000 835000
Euro 89,5000 955000 Ailimitado 2 6 24 50 ilimitado
Real * 1275,0000 1475,0000
Ver historico
Hora Actualizacion: 15:13 usD 17/mes UsD 35.88/mes  USD 35.88/mes  USD51.48/mes  USD103.48/mes
(*) cotizacion cada 100 unidades.
-29% -48% -48% -48% -48%

COMPRAR

[0
2]
w

Almacenamiento online 10 GB 50 GB 50 GB 1,024 GB

CRM |

Tareas y proyectos |
Comunicaciones i
Chats and video calls
Tiendas Online i
Contact center i

Administracion i

Automatizacién de
marketing i

Sales Intelligence i

Sales Center /i

o0 0oaaaRnaM
EEOONEEAAAEER
E000BOOAABED
FEEEEEBEEEE §
FEE D REOEERE

Soporte i

U BR00OBBAAOAE

Ninguno [ ] Basico [@E ] Avanzado [WEE] Profesional



Anexos D. Presupuesto Manpower Inc.

PROCESO DE SELECCION PERMANENTE CLASICO

Propuesta de Servicios [ ’

PARA XXXXXXX

Jueves 29 de Octubre de 2020
Propuesta Comercial N*: XX/XX
Estimado Matias Lopez

Queremos agradecerte la confianza depositada en Manpower y la oportunidad que nos das al
ser invitados a colaborar en el presente proceso de seleccion de perfiles permanentes.

En Manpower lideramos la provision de servicios de personal permanente de alta calidad,
garantizados y respaldados por procesos agiles, de calidad y con alcance nacional.

Hoy el talentoesel recurso mas escaso y la principal ventaja competitiva en el mundo
laboral. Manpower ofrece a las organizaciones, las soluciones que necesitan para atraer ese talento
y alcanzar el éxito.

En esta ocasion, te presentamos la cotizacién solicitada para el servicic de Proceso de Seleccion

Permanente Clasico. Confiamos en que esta propuesta se encuentre a la medida de tu necesidad y
esperamos contar con un feedback que nos permita adecuarnos a tu necesidad.

Cordialmente,

Marcelo Bottero
Gerente Regional Manpower

ALCANCE DEL SERVICIO

Pre Pre
Seleccion Entrevistas Enfrega

2 General
de C\fs Telefonica

Descripcion Reclutamien
del Puesio to

Entrevistas
con el
Cliente

Evaluacion SR

de Apfitudes

Seguimiento

Pre
of Seleccion
Laborales de y feedback

Candidatos

CADA UNA ESTAS FASES NOS PERMITE CONOCER EN PROFUNDIDAD A LOS
CANDIDATOS POTENCIALES Y ADECUARNOS AL TIPO DE SERVICIO QUE TU
EMPRESA NECESITA.

1. COTIZACION DEL SERVICIO!
+ e
PERFIL A COMPENSACION
SELECCIONAR BRUTA MENSUAL COEFICIENTE HONORARIOS
(W] (SIN IVA)
Analista Semi Sr. de [ 70000 | [ 70000 |
Marketing
Community, Manager 1 60000 1 60000
80.000a 1 Un sueldo
Analista de Help Desk 1 100.000 finalmente
acordado
90.000 a 140.000 1 Un sueldo
Desarrolladores 1 finalmente
acordado

(*) Incluye remuneracion fija, comisiones, beneficios y/o bono/s.

Por los senvicios involucrados Manpower, percibird un honorario final que resultara de aplicar el
coeficiente sobre la compensacion bruta mensual total convenida entre el postulante seleccionado y el
cliente.

El plazo de presentacion de candidatos serd de 15 a 20 dias comidos, contados a partir de su solicitud.

2. CONDICIONES DE PAGO

Pago inicial: 30% del honorario total presunto sobre la compensacion total mensual bruta estimada,
definida al inicio de la blsqueda

Saldo: al momento de la seleccion del candidato/s, en funcion de las remuneracion tofal bruta real
finalmente pactada entre la emp cliente y el candidato seleccionado.

' Este servicio se brindard por medio de nuestra razon social Bepefils S.A
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Anexos E. Presupuesto campafia de Marketing

4 Google Ads | Nueva campaiia

@ Seleccionar una opcién de presupuesto Moneda: peso argentino (ARS) ~

21 5 ARS al dia de media - 6.536 ARS al mes como maximo

Consigue aproximadamente entre 3.010 y 5.040 clics en tus anuncios al
mes

Recomendacion personalizada @

3 1 3 ARS al dia de media - 9.515 ARS al mes como maximo

Consigue aproximadamente entre 4.390 y 7.330 clics en tus anuncios
al mes

5 57 ARS al dia de media - 16.933 ARS al mes como méaximo

Consigue aproximadamente entre 7.820 y 13.040 clics en tus anuncios al
mes

O Introducir mi presupuesto

4  Google Ads = Nueva campaiia

Revisa tu campafa para asegurarte de que esta bien configurada

Nombre de la campaiia

Plataforma Asociativa

Meta de la campaiia

Trafico al sitio web Anuncio - http://www.redolfisrl.com.ar/ind...

Plataforma Asociativa | Plataforma online
Tu sitio web de compras | Plataforma para pymes
El grupo de compra de comercios minoristas
mas grande del pais. Creando valor para nuestros
asociados y empleados.

http://www.redolfisrl.com.ar/index.html

Nombre de la empresa
AJ. & J.A. Redolfi SRL %, Llamarala empresa

Texto del anuncio

Plataforma Asociativa | Plataforma online de compras |
Plataforma para pymes | El grupo de compra de comercios
minoristas mas grande del pais. | Creando valor para
nuestros asociados y empleados.

Detalles de la audiencia ra
CoguyiEss e Ny sn Resultados diarios estimados
Edad 30-50
Personas alcanzadas [}
Crear 388-1120
Clientes potenciales °
Duracion o 0-6
Este es el nimero de clientes potenciales que
estimamos que puedes conseguir al dia segin
Dias —  Fecha de finalizacidn el rendimiento de tu campafia y el alcance
B 0 ® @ [hunee PR
del clientes potenciales que obtengas sea superior
Resumen del pago © inferior a este cilculo estimado.
Tu anuncio estara en circulacion durante 35 .
Mis informacion
Presupuesto total L]
Pais, divisa Presupuesto total 2750,00 § ARS
e Cambiar
US, ARS

388 - 1120 personas alcanzadas estimadas al dia

$2750,00 ~

Al hacer clic en “Promacionar”, aceptas los Términos y condiciones de Facebook. | Servicio de ayuda Atrds



[b Megusta () Comentar /) Compartir

Duracion ()
Resultados diarios estimados
Dias Fecha de finalizacion
30 © ® = 29 de noviembre de 20z Personas alcanzadas °
267-771
Presupuesto total Ui ]
Interaccion con la publicacion °
@ Hemos encontrado 1 error v 27-719
Pafs, divisa .
US, ARS Cambiar

Resumen del pago
267 - 771 personas alcanzadas estimadas al dia Tu anuncio estara en circulacion durante 30 dfas.

$ 1 000'00 &l Presupuesto total 1000,00 § ARS

Ibicacione

v
98 Facebook, Instagram

Al hacer clic en *Promocionar publicacién’, aceptas los Términos y condiciones de | Servicio de

Facebook.

ayuda

Anexos F. Sueldo Project Manager

Q Todo (=) Noticias £] Imagenes [ Videos Q Maps i Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 911.000 resultados (0,56 segundos)

Sueldos para Project Manager en Buenos Aires, area Argentina
Cargo Ubicacion Sueldo

Sueldos para Project
Manager en MRM - 17
sueldos informados

Buenos Aires, area

Argentina ARS$45,000/mes



Anexos G. Sueldo Ejecutivo Comercial
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SECCION FECHA DE INGRESO REM. ASIGNADA RECIBO

COMERCIAL 0&/07 f2020 28980
CATEGORIA PERIODO DE PAGO: ANTIGUEDAD:

Prospectador SETIEMBRE 2020 0 Afios
CALFICACION PROFESIOMAL CONTRATACION: SITUACION PREVISIONAL:

Prospectadar Muaéva pariodo dé pruaba SIPA

REMUNELA CHOINES AEMUNERACIOMES
CONCEPTO UNIDADES DESCUENTOS
SUJETAS A RETENCION EXENTAS
0001 SUELDD 30.00 2898000
0103 COMISIOMES 5000.00
0201 AP. JUBILACION 11% 3737 .80
0202 AP. INST. JUB. Y PENS_ 3 % 101940
0203 AP. OBRA SOCIAL 3 & 101940
0217 ANTICIPO COMISIDNES 0,00 5000,00
7999 Redondao 0.0
33980,00 0,60 1077640
LUGAR Y FECHA DE PAGO FORMA DE PAGO TOTAL NETO 23204,00
Cérdoba, 01/10/2020 Los haberes se dep. en Cla.: 4142782 Bco. Bco Santander - Suc 247
SON PESOS
Veinflires Mil Dosclentos Cuatro pesos
©.5.: 125509 - O.5.DE LA FED UNIV NA
ART. 12 LEY 17250 A A M
MES Agosto 2020 1% |
BANCO Santander Rio |
FECHA DEPOSITO 11/09/2020
APODERADA ————
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Anexos H. Presupuesto Udemy

Todos los cursos de Udemy relacionados al teletrabajo tienen un costo de US$
12.99, el cual se tomara al valor billete vendedor del Banco Nacién, hoy 30/10/2020,
costo $83,50. Se comprara un curso por mes, durante un afio para todos los ejecutivos
comerciales.

Precios desde sélo 12,99 USS$ | Adquiere una nueva habilidad sin riesgos.
Finalizaen5h 57 m 34s.

Mudemv Categorfas Q teletrabajo Udemy for Business  EnsehaenUdemy ¥2 | Iniciar sesion

22 resultados para “teletrabajo”

@ oo tienes claro? Todos los cursos tienen una garantia de reembolso de 30 dias

= Filtro Mas relevante v 22 resultados

Productividad de FORMULA 1 para el teletrabajo o la oficina 12,99 US$
5 ny 99.99-4i54%

Tema 2 1y productividad para tiempos de incertidumbre. Tiempo para todo,

pa para Teletrabajar. Curso para Teletrabaj 12,99 US$

129.99-54$

Teletrabajo Web y marketing digital online

3.9 *kk

Anexos |. Presupuesto Claro lineas corporativas

En este caso, se decide optar por la opcion de $1650 ya que se considera que posee
lo necesarios para la gestion diaria del ejecutivo comercial. Esta herramienta se combina
con la de CRM de Bitrix24, brindandole todas las herramientas a los colaboradores para

su perfecto desempefio.

Clare Planes Descrpein | Panes Lbr | Planes Contrl

Planes Destacados Control er tocos >
Control 3 gigas Control 5 gigas Control 8 gigas Control 15 gigas
$860 / mes $1.220 / mes $1.650 / mes $2.300 / mes
Ver detalle » Ver detalle > Ver detalle » Ver detalle »

Internet 3 gigas + WhatsApp gratis Internet 5 gigas + WhatsApp gratis Internet 8 gigas + WhatsApp gratis Internet 15 gigas + WhatsApp gratis
Llamadas ilimitadas A todos los Claro Llamadas ilimitadas A todos los Claro Llamadas ilimitadas A todos los Claro Llamadas ilimitadas A todos los Claro
3.000 Minutos a otras compafiias 3.000 Minutos a otras compafiias 3.000 Minutos a otras compafilas 3.000 Minutos a otras compafiias
Usa los gigas de tu plan en Uruguay y Usa los gigas de tu plan en América Usa los gigas de tu plan en América Usa los gigas de tu plan en América

raquay
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Anexos J. Presupuestos honorarios

Segun la actualizacion del valor del mddulo de los honorarios minimos sugeridos
por el CPCE (Caja de Prevision Social para Profesionales en Ciencias Econdmicas,
basados en la resolucidn, el valor del modulo a partir del 20/10/2020 es de $1860. Para
este motivo, y en base a lo establecido en la resolucién C.D N°12/2010 en el cual se
determinan los modulos minimos de acuerdo a la actividad, la elaboracion de dicho plan
estratégico implica 250 médulos, por lo que los honorarios correspondientes para la
realizacion de este trabajo son de $465000. Este concepto se abona por unica vez (CPCE,
2020).

5. HONORARIOS MINIMOS POR AMBITO DE
ACTUACION

A continuacion se detalla para los distintos ambitos
de actuacion y con caracter minimo y orientativo, los ho-
norarios de referencia expresados en modulos, que se su-
gieren para las tareas mas frecuentes en la actuacion del
Licenciado en Administracion, referidas al Art. 14 de la
Ley N° 20.488.

Art. 14 - punto 1:

5.1. Las funciones directivas de analisis, planea- COMPLEJIDAD
miento, organizacién, coordinacién y control ALTA | MEDIA | BAJA

1 Desarrollo de herramientas para la toma de decisiones 600 300 150
2 Asesoramiento en la definicion de Mision, Vision y Va-

lores 500 | 300 250
3 Plan estratégico de negocios 600 | 400 250
4 Estrategias y herramientas para la excelencia organiza-

cional 500 350 250
5 Administracion de consorcios por hora

6 Elaboracion del Informe de Gestion en Administracion

de Consorcios 300 150 100
7 Generacion de informes para cada nivel decisorio 300 150 100
8 Elaboracion de Presupuestos 1200| 600 400
9 Implantacion de sistemas de costos 1200| 600 400
10 Control de Gestién y definicién de estandares 1200| 600 400
11 Generacion de Tablero de Comando y Tablero de

Mando 1200| 600 400
12 Negociacion y mediacion con otras organizaciones y

con el sector publico 300 150 100
13 Diagnéstico de la Calidad de la Gestion 800 | 600 400
14 Implementacion del Plan de Mejoras 1200 700 500
15 Tutorias de Calidad 1500 | 1000 | 600

16 Participacion y coordinacion en la elaboracion del
diagnéstico de la situacion de la organizacion frente a la
responsabilidad social empresaria. por hora

17 Desarrollo, implementacion u optimizacion de politi-
cas, programas y actividades de responsabilidad social

empresaria por hora
18 Asesoramiento y elaboraciéon del reporte de sostenibi-
lidad y/o balance social por hora

19 Verificacion independiente del reporte de sostenibili-
dad y/o balance social por hora
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Anexos K. Flujo de Caja proyecto

A continuacion, se mencionara algunas premisas correspondientes al flujo de caja

del proyecto.

Para comenzar, se replicé el cierre del flujo de caja del afio 2018, como si ese afio
fuera el 2020. La fuente es el Excel subido en el Canvas correspondiente al médulo 0. A
continuacion se detalla los ingresos y egresos del afio 2020.

CIERRE 2020
CONCEPTO

INGRESOS | S 318.857.647,78
EGRESOS S 249.898.421,48

En segundo lugar, el siguiente andlisis de flujo se realizara con una tasa de costo
de capital (k) del 45%, siendo una tasa atractiva que estaria por encima de la tasa de
inflacion tomada del 40%. Por otro lado, lo vuelve mas atractiva que una tasa de plazo
fijo, ya que, la tasa més alta de interés con este instrumento es del 35% y las de Leliq al
36%, estando por debajo de la rentabilidad que se ofrece en el proyecto para cualquier

inversion de terceros o propia (BCRA, 2020).

Es importante resaltar que, mediante el pool de compras, se espera reducir los
egresos provocados por los costos de la mercaderia, al obtener mejores precios frente a
los proveedores. Esto aliviara en parte, a los incrementos de precios por inflacion, pero
estos costos se iran evaluando sobre la marcha del pool de las compras y a medida que
este crezca. Por este motivo, solo se aplicara los cambios en los ingresos, afectados por
un aumento del 35% en las ventas, ya que este es el objetivo general del proyecto, y
minimizar los costos por volumenes es una consecuencia de dicho crecimiento, el cual

puede ser relativo al momento y al proveedor.

Por otro lado, a este incremento en las cantidades de las ventas, se debe ajustar
solo un 20% mas a los precios por el indice de inflacidn, indice al que viene ajustando la
empresa sobre el precio en cierres anteriores, quedando un indice inflado del 55%
afectado al total anual de los ingresos. De esta manera, no se trasladara el incremento de
precios por inflacion del 40% en su totalidad ya que el mismo se puede compensar con el

incremento de las ventas.
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Asi mismo, en el caso de los egresos, estara solo afectado por el indice de inflacidn

del 40%.

Finalmente, con estas premisas, se procede a desarrollar el flujo de caja

correspondiente.

CRECIMIENTO DE VTAS 35% ANUAL
INDICE DE AUMENTO EN PRECIOS 20% AMNUAL
INDICE INFLADO SOBRE INGRESOS 55%
HORIZONTE TEMPORAL 2 ANDS
ACTIVO CORRIENTE $ 85.149.328,34

METODO
PASIVO CORRIENTE S 54.373.951,83

CONTABLE
CAPITAL DE TRABAJO S 30.775.376,51

INVERSION PROYECTO

TAS COSTO CAPITAL

$ 30.369.599,92

TASA IMPUESTO
0%

TASA DE INFLACION ESTIMADA 2021/2022

FLUJO DE CAJA ECONOMICO

ANO
CONCEPTO

2

INGRESOS

$ 494.229.354,07

$ 766.055.498,80

EGRESOS

$ 349.857.790,08

$ 489.800.906,11

DEPRECIACIONES

S 5.500.000,00

S  5.500.000,00

S 138.871.563,00 | S 276.254.592,70
IMPUESTO A LAS GANANCIAS S 48.605.047,40 | 5 96.689.107,44
DEPRECIACIONES $  5.500.000,00 | 5 5.500.000,00
INVERSIONES §  30.369.599,92
CAPITAL DE TRABAJO § 30.775.376,51

RECUPERO CAPITAL DE TRABAIO

S 30.369.599,92

FLUJO ECONOMICO

61.144.976,43

S 95.766.516,59

$ 215.435.085,17

FLUJO ECONOMICO ACUMULADO

61.144.976,43

S 34.621.540,17

$ 250.056.625,34

PB ESTATICO

1

7,7

19,9

FLUJO ECONOMICO ACTUAL

61.144.976,43

S 66.045.873,51

$ 102.466.152,28

FLUJO ECONOMICO ACTUAL ACUMULADO B

61.144.976,43

S 4.900.897,09

$ 107.367.049,37

PB DINAMICO

1

11,1

3,3

VAN
TIR

PB ESTATICO
PB DINAMICO

1 ANOS Y 7 MESES
1 ANOS ¥ 11 MESES

$107.367.049,37
S 30.369.599,92
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Anexos L. Flujo de caja del primer afio de inversion

CRECIMIENTO DE VTAS 35% ANUAL
CRECIMIENTO DE VTAS 2,9% MENSUAL
INDICE DE AUMENTO EN PRECIOS 20% ANUAL
INDICE DE AUMENTO EN PRECIOS 1,7% MENSUAL
INDICE INFLADO SOBRE INGRESOS 4,6% MENSUAL
HORIZONTE TEMPORAL 12 MESES

ACTIVO CORRIENTE $ 85.149.328,34

PASIVO CORRIENTE $  54.373.951,83
CAPITAL DE TRABAJO $  30.775.376,51
INVERSION PROYE $ 30.369.599,92
TAS COSTO CAPITAL 45% ANUAL |
TAS COSTO CAPITAL 3,75% MENSUAL |
TASA IMPUESTO
TASA DE INFLACION ESTIMADA 2021/2022 40% ANUAL
| 3,3% MENSUAL

FLUJO DE CAJA ECONOMICO Primer Afio
aflo

B FEBRERO MARZD ABRIL MAYD 1UNID Julio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

CONCEPTO 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 1
$ 4118577951 | § 4118577951 | § 4118577951 | § 41.185.77951 [ S 4118577951 | § 4118577951 § 4118577951 | § 4118577951 | § 41.185.77951 [ § 4118577951 [ § 4118577951 [ S e1185.77951
EGRESOS $ 2015481584 | § 2015481584 | § 20.15481534 | § 20.15481584 | 5 2015481584 | § 2015481584 | § 2015481584 | § 2015481584 | § 20.154.81584 | § 29.154.81584 [ § 2015481584 | 5 2015481584
DEPRECIACIONES §  we33n|s sseanm|s ssan3n(s e[S sasmana|s sse3ama|d se3anun|s seanp|s ssamfs ssamafs seamanls sseamy
B $ 1157263033 | § 1157263033 | § 1157263033 | § 1157263033 | § 1157263033 | § 1157263033 | 6 11572.63033 [ § 10.572.63033 [ § 1057263033 [ § 1157263033 [ § 1157263033 [ 5 1157263033
IMPUESTO A LAS GANANCIAS § 0504208 | s0s0amgr s aosnawme s aosoanm s aosoanm [ amsomog|s aosoaws|s sosiamg|s sostame|s aosnane [ a0s04w062[$ 40504206
|pePReCIACIONES s 083313336 #5833333[ S 5833333[ S 45833333 [ S 4833333 5833333 ¢ wse3nza|§ sseamas|s sssamas|s  sseaaaafs sseamsans seany
[ nveRsioNEs $ 303695099
|capTaL DETRABAID 5 30.775.37651
RECUPERO CAPITAL DE TRABAIO
0 ECONOMICO S 6110407643 | § 708054305 | § 7.88054305 | 798054305 |5 7980543055 7980543056 7.08054305] ¢ 7.98054305 [ § 7.98054305|§ 798054305 |5 7980543055 7980543055 7.980.54305
0 ECONOMICO A DO S 6114497643 |- 5316423338 [-5 4518380033 |5 372033078 [ 202800236 21amae118 [ 136171813 ]S sosiamsgs[ s 260936797 [ S w0sm01102 |8 18ee045407 ]S dees0s0712]§ 3emansan7
0 ECONOMICO ACTUA 5 6110407643 | § 769208960 [§ 741406235 (5 714608419 [ 688779199 [ 663883565 | § 630887774 | § 6167593005 594466795 |5 572980044 [§ 55060922 [ 5.323.08358 | § 5.130.68297
0 ECONOMICO ACTUAL & W5 6114007643 |5 5345288674 |5 4603882438 [ 3880274020 [ 3200494821 [§ 2536611256 -5 180672381 |5 12700641815 esseorass[s 11samm|s 439750579 972060937 (5 1085120234

VAN
TIR

Se puede presenciar que el VAN y la Tir en el primer afio son positivos, por tal

motivo se aprueba el proyecto, desde el primer afio de inversion.



