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Resumen

El presente trabajo se aplica a la empresa Redolfi S.R.L., la cual pertenece al rubro de
distribucién mayorista.

Mediante el presente trabajo se busca brindarle un asesoramiento que le permita a la
empresa solucionar su inconveniente por la falta de actualizacion y tecnologia para los tiempos
que transitamos.

Para ello se plantea un objetivo de aumentar la rentabilidad de la misma a través de la
incorporacion de un sistema integrado de gestion, un nuevo canal de ventas electronico, abarcar
nuevos mercados no satisfechos hasta el momento por la empresa y haciendo una fuerte
estrategia de marketing a través de las redes sociales.

Con esta planificacion se busca que la empresa pueda seguir vigente y competitiva en
un contexto lleno de incertidumbre y tan volatil como el que vivimos, aprovechando sus
recursos existentes para poder accionar con mayor eficiencia y rentabilidad y reducir las
debilidades actuales.
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Introduccion

El presente trabajo consiste en un reporte de caso de la empresa distribuidora de
productos al por mayor Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L., con el proposito de llevar a cabo

una planificacion estratégica empresarial para encausarla hacia futuros y mejores resultados.

Haciendo un repaso por su historia, la empresa nace en su casa central de James Craik,
departamento Tercero Arriba, en la provincia de Cordoba. Actualmente comercializa una gran
variedad de productos alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos, articulos de limpieza y
perfumeria, entre otros. Sin embargo, en sus comienzos emprendieron en un rubro mas acotado,
dado que los hermanos Miguel Angel y Alonso Jacobo Redolfi en el afio 1959 deciden iniciarse
a través de la adquisicion de un negocio de cigarrillos, bazar y libreria bajo la denominacion

Redolfi Hermanos en la nombrada localidad, funcionando asi por mas de un quindenio.

Luego de 16 afios los hermanos deciden dividir su camino en los negocios. Es alli donde
Alonso toma el desafio de explotar el negocio de la distribucion mayorista, al que se le une su
hijo José, quien hoy es el presidente de la empresa. A partir de esta fusion queda conformada
como una sociedad de hecho Alonso J. y José A. Redolfi S.H., para luego en el afio 1990 mutar
hacia su forma juridica Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L, tal cual conserva en la actualidad.
El paso de los afios ha obligado que la misma pase a manos de sus sucesores, de esta manera,
desde el 2007 hasta hoy se encuentra conformada por el 85% de las cuotas partes en manos de
José Redolfi y el 15% restante distribuido de forma igualitaria entre sus tres hijos, Pablo, Lucas

e Ignacio.

En el afio 1993, surge la oportunidad de ampliarse mediante la diversificacion de
productos, dando origen a una nueva sociedad destinada a la distribucién de helados La
Montevideana y productos congelados de McCain, denominada Distribuidora Redolfi S.R.L.
En la actualidad la titularidad se encuentra en manos de José y su primogénito Pablo, mientras

que la ndmina de marcas que comercializan al dia de hoy se ha ido incrementando.

Tras la necesidad de expandirse sumado al hecho de reconocer segmentos insatisfechos
de mercado ha conducido a lo largo del tiempo a emplazar sucursales de distribucion en
diversas localidades cordobesas. San Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto son ejemplo de ello,
que ademas cuentan con salones de autoservicio mayorista, y una cuarta en la Ciudad de

Cérdoba. En este ultimo caso s0lo permanece la distribuidora, ya que se decidid cerrar el



supermercado mayorista a principio del ano 2004, sin dejar de destacar que posee la

exclusividad de venta de productos Kodak.

Desde entonces Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L. ha entendido el cambio como parte
de vida, materializdndolo a través de nuevas inversiones, ampliacion de nuevos mercados,
diversificacion de nuevos productos, entre otros; pero siempre distinguiéndose por su estrategia
orientada a la satisfaccion del cliente ofreciendo una gran variedad de productos con precios
bajos y muy competitivos. Todo ello y junto a las economias de escala obtenidas es lo que le

ha permitido reinventarse y seguir vigente en un sector tan demandante.

En la actualidad se enfrenta a uno de sus mayores desafios, por las fuerzas del macro
entorno donde los costos para operar de una forma correcta son elevados y el consumo ha
disminuido en gran proporcidon, a causa de la crisis econémica de los ultimos afios, hoy

agravada por la pandemia que afronta no solo nuestro pais sino que padece todo el mundo.

Lo mencionado hasta aqui demuestra la urgencia de la corporacion por ser mas
eficientes a lo largo del proceso comercial sin dejar de lado la competitividad. Algunas
empresas conocidas como clicks-and-bricks utilizan mecanismos de venta tanto online (clicks)
como en ubicaciones fisicas tradicionales (bricks), por ejemplo Best Buy, The Container Store
y Walmart, estan transformando sus tiendas en extensiones de sus operaciones online al crear
centros de devolucion en web, espacios para recoger mercancias, puntos de venta directa y

cabinas de pago (Robbins, Stephen y Coulter, Mary, 2014).

En el presente trabajo se desarrollard la aplicacion de una estrategia corporativa de
crecimiento a través de la concentracion, es decir enfocdndose en su principal linea de negocio
y aumentando la cantidad de productos que ofrece, (Robbins, et al., 2014). De esta manera se
apunta a aumentar la cuota de mercado interprovincial a través de una nueva forma de
comercializacion virtual por medio de la aplicaciébn y/o pagina web de la compaiia,

funcionando en conjunto a un software de planificacion y control.



Capitulo 1. Analisis de situacion

Macro entorno
Fuerzas macroeconomicas

La economia argentina hace varios afios que viene en decaimiento. En el ano 2019 el
PBI cay6 un -2,2%, donde el sector de Comercio mayorista, minorista y reparaciones tuvo una
variacion del -7,8%, en relacion al ano 2018 (INDEC, 2020). Lo que significa que tanto el
sector de comercio como la gran parte de la economia se encuentra en recesion, lo que es igual
aun aumento de las presiones competitivas y una disminucion del consumo, por lo tanto menos
ingresos para las empresas mayoristas y supermercados. (Hill, C. W. L., Jones G.R. y Schilling

M. A., 2015).

Otro factor o fuerza econdémica que impacta en el sector es la inflacién, que como se
sabe es la pérdida de poder adquisitivo del dinero en un tiempo determinado, por lo tanto una
suba constante y generalizada de los precios, lo que lleva a una desestabilizacion econdmica,
un crecimiento mas lento, volatilidad de divisas, aumento en las tasas de interés, etc. Todo ello
deriva en incertidumbre ante el planeamiento de inversiones, lo que desmotiva la economia y
produce una recesion econoémica (Hill et al., 2015). El indice del precio al consumidor para
febrero de este afio registrod una variacion interanual del 50,3%, donde los alimentos y bebidas
estuvieron por encima con un 2,7% mensual sobre la media o nivel general mensual total que
fue del 2,0%, y donde las bebidas alcoholicas y tabaco registraron por debajo de esta con un
1,3% (INDEC, 2020). Esto debe ser interpretado como una alerta para el sector, ya que se
podria prever que las personas al perder poder adquisitivo comenzaran a priorizar productos de

primera necesidad por sobre otros.

Por altimo y no por esto menos importante, en Argentina como en la mayoria de los
paises del mundo se encuentran en una lucha contra el COVID-19 o también conocido como
coronavirus, lo que conforma una situacion critica y de gran preocupacion e incertidumbre
economica. A ello se le adiciona las consecuencias de las medidas tomadas por los gobernantes,
mas precisamente al desarrollar el decreto de aislamiento social, preventivo y obligatorio, para
preservar la salud y la vida de las personas. “El presidente de la naciéon Argentina en acuerdo
general de ministros decreta: Articulo 1°: Prorrogase la vigencia del Decreto N° 297/20, con
las modificaciones previstas en el presente decreto hasta el 12 de abril de 2020 inclusive”

(InfoLEG, 2020).



Fuerzas globales

Ya no es ninguna novedad que el fendmeno de la globalizacién ha accedido también a
los mercados. Desde hace afios las barreras comerciales han ido desapareciendo y al mismo
tiempo da lugar al comercio internacional de productos que muchos afios atras eran
inimaginables, como el caso de comprar ropa a medida en otro pais del mundo, por ejemplo
China. Tal situacion de la que todos somos parte, genera oportunidades a las empresas de poder
exportar e importar insumos diferentes en calidad y precios necesarios no encontrados a nivel
local; pero a su vez genera cierta competencia y dependencia de las economias tanto nacionales
como globales y aqui es donde aparece la paridad cambiaria, es decir el valor de nuestra
moneda nacional respecto a otras divisas. En Argentina afio a afio esa brecha va creciendo con
respecto al dolar por la devaluacion constante, lo que hace que aquellos productos importados

cada vez sean mas costosos poder adquirirlos.

Fuerzas tecnoldgicas

La tecnologia hoy en dia tiene un rol tan fundamental al punto que cambia las reglas de
juego de forma constante debido a la rapidez de avance, lo que hace que las empresas deban
estar muy pendientes a las novedades. El sector o mercado de las empresas mayoristas se ven
obligadas a estar innovando permanentemente en software o sistemas de stock, para trabajar
con eficiencia sin tener mayores costos por falta de control e informacion. Grandes empresas
dedicadas a la comercializacion de productos masivos han incorporado planificadores de
recursos empresariales. Su correcto funcionamiento les genera una eficiencia a la hora de
comprar, vender, almacenar, financiar, realizar la logistica de entrega y todo lo que ello

involucre o relacione.

Empresas como Quickfood “Paty”, Quilmes, Molinos Rio de La Plata, Embotelladora
Andina “Coca Cola”, Repsol YPF, Siemens, Supermercados Disco, y demés han incorporado
debido a su versatilidad e integridad para la planificacioén de sus recursos el SAP, software que
puede ser utilizado de manera integral en diversos aspectos tales como: operaciones
(distribucidn y ventas, gestion de materiales, planificacion de produccion, logistica y gestion
de calidad); finanzas y contabilidad financiera; administracion de recursos humanos y servicios
corporativos y gestion patrimonial. Otro ejemplo de software empleado por grandes empresas
es “Araballon” quien brinda un planificador de gestion empresarial modular, flexible e integral,

adoptado principalmente por compafiias de produccion y distribucion alimenticias tales como,
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Avex, Granja Tres Arroyos, Red Chamber Argentina (productos de mar congelados), Bodega

Del Fin Del Mundo, Bodega Norton, José Nucete e Hijos S.A.

Fuerzas demograficas

Segun las estimaciones realizadas por INDEC la poblacion nacional para el 1 de julio
del corriente aflo sera de 45.376.763 habitantes. En el ultimo censo del ano 2010, la cantidad
de habitantes era de 40.117.094, lo que habla de un crecimiento del 13,11% en estos 10 afos
(INDEC, 2010). Se debe destacar que dicha estimacion fue realizada por el renombrado
instituto luego del Gltimo censo, sin considerar el fendémeno COVID 19 y sus consecuencias

que hasta el dia de hoy se desconocen.

Fuerzas sociales

Durante esta ultima década las personas, pero sobre todo los nifios, jovenes y jovenes
adultos, han tomado una mayor concientizacion sobre los productos con exceso de azicares,
tales como bebidas gaseosas, chocolates y golosinas, el consumo de alcohol y cigarrillos. Es
visible cierta conducta en la poblacion, la cual prioriza llevar una vida sana y consumir lo
menos posible estos tipo de productos y hasta incluso demandan productos ecoldgicos que no
deriven de procesos quimicos, como perfumes, detergentes o jabones naturales, entre otras
cosas. Esto sin duda es un factor a considerar para el tipo de empresas mayoristas que aqui se

trata.

Tal es asi que ya se habla de cuatro diferentes tipos de consumidores segun sus
costumbres y creencias respecto a lo mencionado anteriormente, los consumidores “eco-
conscientes”, los buscadores de lo “bueno para mi”, los “entusiastas del fitness” y un cuarto
“LOHAS, estilo de vida saludable y sostenible” por sus siglas en inglés, segiin (Irene Vila

Trepat, 2018).

Fuerzas politicas y legales

En virtud a la pandemia que el mundo afronta y Argentina no es la excepcion, el
presidente junto a sus ministros y los profesionales de la salud, decret6 el aislamiento social,
preventivo y obligatorio. El mismo prevé la comercializacion de productos de primera
necesidad y consumo doméstico, sin embargo no permite al resto de los comerciantes poder
abrir sus puertas, produciendo un congelamiento en la economia que se ve reflejado en que el

consumidor comience a cuidar, seleccionar, y priorizar sus gastos, los cuales ademas estan
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siendo limitados para evitar el contagio masivo del virus COVID 19, en lugares de gran
movimiento de personas donde se desconoce su procedencia (InfoLEG, 2020). Asimismo, el
primer mandatario dictamin6 el DNU 329/2020 como medida complementaria en el marco de
la emergencia econdmica, donde en su articulo 2, prohiben “los despidos sin justa causa y por
las causales de falta o disminucion de trabajo y fuerza mayor” (InfoLEG, 2020), generando
una compresion de la situacion en virtud de que el empleador se ve obligado a continuar con

la némina y su obligatoriedad del cumplimiento patronal.

Fuerzas ambientales y ecologicas

Toda actividad ya sea industrial, comercial o de servicio se encuentra regulada por un
compendio de leyes para preservar el medioambiente. Dentro de la normativa nacional, se
puede citar Ley N° 25.612 denominada “ley de gestion integral de residuos industriales y de
actividades de servicios” (InfoLEG, 2002), la cual involucra al sector de las empresas
mayoristas, estas Ultimas son grandes creadoras de residuos tales como packaging, insumos

para empaque como es el caso de papel film, cajas, otros tipos de papeles y demas.

Por otro lado, no se puede obviar una de las mas preocupantes formas de contaminacion
que es aquella ocasionada por los camiones, camionetas, autos y demas medios de transportes
que permiten el traslado de la mercaderia y de las personas que intervienen en el proceso. La
combustion interna por parte de los motores que utilizan combustibles fosiles, generan gases
nocivos contaminando tanto al aire, suelo y agua, por lo tanto perjudicando la salud de las
personas. Una nota denominada “los efectos en el aire segin se flexibiliza la cuarentena”
presenta los estudios realizados recientemente por Greenpeace, demostrando “la relevancia del
transporte en la contaminacion del aire de las ciudades y la necesidad de avanzar en la
transformacion total del parque automotor; atn sin actividad industrial los gases que provienen
de la combustion de los motores de autos y colectivos llevan la contaminacion a niveles

cercanos a los habituales” (GREENPEACE, 2020).

Micro entorno
Modelo de las fuerzas competitivas
Riesgo de ingreso de competidores potenciales

La fuerza de este riesgo es considerablemente baja, ya que las barreras de entrada del

mercado son en contrapartida elevadas. Ello se genera a causa de la naturaleza del sector ya
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que necesita afrontar grandes costos para almacenar y distribuir mercaderia en nuestro pais de
manera rentable, debido entre otras cosas a las distancias existentes entre los centros urbanos.
A su vez, las compaiiias crean otras grandes barreras como la exclusividad y representacion de
marcas en sus respectivas zonas o puntos geograficos. Lo que significa una gran oportunidad

de crecimiento por parte de las empresas ya establecidas.

Rivalidad entre las compariias establecidas

Cabe mencionar que dicha fuerza es de gran magnitud debido a la cantidad de pequefios
y grandes rivales que existen en el sector dentro del cual podemos subdividir en dos grupos:
por un lado el de mayoristas con salén comercial, y por el otro el de empresas con preventistas
y entregas a domicilio. No obstante si se consideran en conjunto se puede mencionar
competidores tales como Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L., Maxiconsumo, Yaguar, Roberto
Basualdo S.R.L., Tarquino, Macro, Diarco, Vensall Hnos., Parodi, Zaher, Rosental,
Micropack, Luconi Hnos., Dutto Henos, Grasano, Monje, Top (Stper Imperio), Baralle, Nueva
Era, Moran, Pirani y Rinaudo. Se destaca la existencia de empresas de importante tamafio con
una gran capacidad y participacion de mercado y otras que no, pero si se consideran en conjunto

representan una importante cuota de mercado.

Poder de negociacion de los compradores

El poder de negociacion de los compradores de este sector puede considerarse
significativo en el sentido de la capacidad de bajar los precios o mejorar la financiacion o
prestaciones del servicio debido a la gran cantidad de otros proveedores existentes en el
mercado y el bajo costo para cambiar de un proveedor a otro. Sin embargo, al mismo tiempo
se ve reducido casi en su totalidad debido a que su volumen de compra y de ventas no es

considerable para ejercerlo a su favor.

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores se encuentra muy limitado, en funcion a
que existen en el mercado una gran cantidad de productos y marcas sustitutas que podrian
remplazarlos sin mayores consecuencias. Esta escasa influencia y a beneficio del sector
distribuidor, si ellos dejan de demandar productos a las industrias, éstas tendran un estoqueo
no deseado y por el exceso de oferta se veran obligadas a bajar sus precios lo que se traduce en
una disminucion de sus utilidades, obtencion de pérdidas o mayores consecuencias. Por otro

lado no se debe ignorar lo costoso que es para los distribuidores mayoristas cambiar de



13

proveedores y perder lo creado juntos hasta el momento, mas aun cuando no existen motivos
fundados. No es facil echar por la borda afios de una relacion comercial sobre todo por aquellos
beneficios obtenidos como la fidelidad, representaciones oficiales y exclusivas en areas,
localidades, departamentos o provincias acordados por ambas partes; en sintesis representan

un gran riesgo de originar una pérdida comercial y por lo tanto econdmica.

Productos sustitutos

La presion de los productos sustitutos es considerada la menor fuerza ejercida en el
sentido de considerar la opcion que sean las propias fabricas quienes presten el servicio de
distribucion directamente a los minoristas. Claro esta que dicha hipdtesis resultaria muy
onerosa por parte de las mismas ademas de tener que ocuparse de una actividad que desconocen

y no estan preparadas para ello.

Productos complementarios

La sexta y ultima fuerza pero no por ello menos trascendente genera un gran reto para
la industria o mercado. Para las empresas distribuidoras de productos mayoristas pensar,
realizar, tener y anexar a su servicio un producto complementario que genere valor a su
producto primario, es sobre todo una oportunidad desafiante para ser innovadores y tener la
ventaja de ser los primeros en dar ese golpe respecto a la competencia. Actualmente podria
pensarse en las aplicaciones de compras online, “e-commerce’: herramientas sumamente Utiles
por la reduccidn en los costos y tiempos por parte de las empresas sin olvidar de la seguridad
y practicidad brindada a los clientes, hoy més que nunca tan valorada para los tiempos que

corren y obligan a prevenir contagios de covid 19.

Andalisis de mercado

La empresa distribuidora de productos al por mayor Alonso J. y José¢ A. Redolfi S.R.L.
posee su centro de distribucion principal en James Craik, provincia de Cordoba en donde se
recibe, almacena y distribuye la mercaderia comprada a los proveedores, hacia las demas
sucursales de distribucion las cuales cuentan con preventistas, ubicadas en las ciudades de
Cordoba capital, San Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto. Desde alli reparte a los clientes
minoristas de cada zona, ademas en estas ultimas tres ciudades nombradas, la empresa cuenta
con salones de ventas para autoservicio mayorista. Desde estos cuatro puntos geograficos
claves la compaiia llega a abarcar clientes en casi toda la provincia de Cérdoba como también

en algunas vecinas como Santa Fe, San Luis y La Pampa.
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Las cuatro provincias mencionadas vienen demostrando afio a afio un crecimiento
sostenible, y esto se refleja entre varias cosas en su crecimiento poblacional, que en las
estimaciones realizadas en el afio 2010 luego del censo se proyect6 un crecimiento para el 1 de
julio del afo corriente del 10.3%, 7.8%, 12.66% y 8,76% respectivamente (INDEC, 2010),
resultando un total poblacional de 8.163.624 habitantes, lo que representa para la empresa un
mercado en crecimiento y un desafio por seguir conquistando clientes, pero por sobre todo en

las provincias vecinas de Cérdoba.

Por otro lado, el sector ha registrado en el mes de febrero una variacion porcentual
interanual positiva tanto en los autoservicios mayoristas como en los supermercados del 11.4%
y 5.3% respectivamente, a precios constantes (INDEC, 2020). Ello si bien representa una
mejoria, la realidad es que durante el afio 2019 se registrd una baja del -7.8% respecto al afio
anterior en la industria o sector de Comercio mayorista, minorista y reparaciones (INDEC,
2020). Por ultimo, no debemos dejar de mencionar un factor importante que complica aun mas
la situacion, la pandemia mundial COVID 19 que ha reducido el consumo debido a la
priorizacion de productos de primera necesidad y la reduccion de circulacion en los salones de
ventas para evitar el contagio de dicho virus. Esto en su conjunto ha generado una mayor
demanda de las ventas por internet o también llamadas e-commerce, por lo que Alonso J. y

José A. Redolfi S.R.L. debera atender para no quedar relegada frente a la competencia.
Analisis interno
Cadena de valor
Actividades primarias
Logistica de entrada

Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L. recepciona la totalidad de la mercaderia proveniente
de las fabricas en el deposito de James Craik. Es alli donde se ejecutan los procesos de
clasificacion, ordenamiento y almacenamiento en la seccion correspondiente dentro del nuevo

deposito construido.
Operaciones

Esta empresa presta el servicio de acercar la mercaderia de las fabricas a los

consumidores finales, realizando la compra directa, almacenando, vendiendo y transportandola
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a los minoristas desde sus depositos, en condiciones y cantidades adecuadas para las exigencias

y capacidades de los mismos.
Logistica de salida

La logistica externa o de salida consiste en repartir la mercaderia en las distintas
sucursales y luego trasladarlas posteriormente a las ventas realizadas a los clientes tales como
almacenes, kioscos, mini mercados, farmacias, entre otros. Dicha operatoria se lleva a cabo

segun la ubicacion geografica de ellos como de los productos demandados.
Marketing y ventas

La inversion en marketing y ventas se define como basica y anticuada, en funcion a que
los directivos apuestan al boca en boca y promocion realizada por los vendedores y
supervisores. En lo que respecta al posicionamiento de la empresa, patrocinan eventos y
equipos deportivos, promocionan en las radios de los distintos pueblos y publican en algunos
diarios y revistas de las distintas localidades donde llegan. Otra accion consiste en que toda su
flota de vehiculos estan ploteados con el logo e informacién de contacto. Por ultimo estan
presentes en internet en my business de google y con su fan page en facebook sin dejar de

mencionar la colaboracidon con varias instituciones.
Servicios

Alonso J. y José A. Redolfi S.R.L presta un servicio orientado al cliente, que se
materializa mediante el asesoramiento comercial por parte de los vendedores, visitandolos
regularmente cada 15 dias para informar, asesorar y vender, ademas contar con un mix de
productos entregandolos dentro de las 24 horas en la misma localidad, o 48 horas como méximo
en caso de no ser asi, otorgando financiacion a 30 dias o descuentos por pago de contado de un

2% a 3%.

Actividades secundarias o de soporte

Infraestructura empresarial

La casa central estd ubicada en la localidad de James Craik con una superficie de 5.760
m? Adicionalmente cuenta con cuatro sucursales localizadas en Coérdoba capital, San
Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto, ademas en la sucursal de Cordoba posee su unidad de
negocio de Kodak en el barrio de Alta Cérdoba, y es la tnica que no cuenta con saloén de

autoservicio mayorista.
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Por otro lado, la firma cuenta con una flota de vehiculos propios de 3 automdviles para
el uso de supervision, 5 utilitarios pequenos, 23 utilitarios de mayor tamafio para repartir la
mercaderia a los clientes, 20 camiones para distribuir la mercaderia a las distintas sucursales y

5 montacargas para descargar y cargar los diversos productos.
Administracion de recursos humanos

Un gran faltante en la compaiiia es la inexistencia del area de recursos humanos para la
correcta gestion de sus 132 empleados. Carece de un método para seleccionar personal para
aquellos cupos vacantes, intentandolo suplantar a través de los gerentes de las areas que
necesitan cubrir el puesto y la aprobacion de los gerentes generales en caso de ser necesario.
Por otro lado, la forma de encontrar los cargos de alta jerarquia es a través de la publicacion de
los enunciados en diversos periddicos como La Voz Del Interior. Cabe sefalar que toda persona
recientemente ingresada, no cuenta con un proceso disefiado de induccion, sino por el contrario
aprenden a través de aciertos y errores el detalle de su funcion, resultando poco conveniente

para ambas partes.

Otra decision poco acertada por parte de los directivos es el hecho de nombrar gerentes
a aquellas personas que realizaron bien su labor en su puesto anterior, en lugar de priorizar lo

requerido, con lo cual en diversos casos se ocupan roles sin estar aptos para los mismos.
Desarrollo tecnologico

El desarrollo tecnologico dentro de la empresa es considerado obsoleto. Ejemplo de ello
es el caso del sistema para realizar el proceso de compra el cual no es preciso y en el punto que
sigue se detalla su funcionamiento. En consonancia con lo descripto precedentemente posee un
sistema interno el cual brinda la informacion de los clientes pero con la incapacidad de
clasificarlos por volumen de compra y/o comportamiento de los mismos. Es evidente que

existen falencias y por ende, mucho por mejorar en este aspecto.
Compras

La empresa cuenta con un sistema informatico que determina la cantidad de mercaderia
que debera comprar, en funcion de una estimacion realizada segun la ultima compra, la
demanda semanal y el stock actual. No obstante es el encargado de compras quien decide qué
comprar, ya que el software tiene la vulnerabilidad de poder modificar dicho resultado y

manipular el aprovisionamiento segiin lo demande la situacion actual.
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Capitulo II. Marco Teorico

Planificacion estratégica

Cuando hablamos del plan estratégico de una empresa, nos referimos al plan maestro
en el que los directivos toman las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado hoy, es
decir, en el momento que ha realizado la reflexion estratégica con su equipo de direccion, en
referencia a lo que haré en los proximos tres afios, tiempo mas habitual de un plan estratégico,
para lograr una empresa competitiva que le permita satisfacer las expectativas de sus diferentes

grupos de interés (Sainz de Vicufia Ancin, Jos¢ Maria, 2017).

En 1989 J.M. Canteras dijo que, “a la planificacion estratégica no debemos entenderla
como una suma continuada de planes estratégicos, sino como un proceso que arranca con la
aplicacion de un método para obtener el plan estratégico y a partir de aqui, con un estilo de
direccion que permite a la empresa mantener su posicion competitiva dentro de un entorno en

permanente y veloz cambio” (Sainz, et al., 2017).

Para (Robbins, et al., 2014) “el proceso de administracion estratégica, consta de seis
pasos que abarca la planeacion, implementacion y evaluacion de estrategias™. Estos pasos son

los siguientes:

- Primero, identificar la mision, los objetivos y las estrategias actuales de la organizacion.

- Segundo, realizacion de un andlisis externo para detectar las amenazas y oportunidades.

- Tercero, realizar un analisis interno para saber las debilidades y fortalezas de la
empresa.

- Luego formular las estrategias.

- A continuacion llevar a cabo la implementacion de las estrategias.

- Por tltimo y no menos importante evaluar los resultados.

Aplicaciones actuales

Segln el estudio anual realizado por Kantar Insights para la CACE, el comercio
electronico en Argentina crecio durante 2019 un 76% respecto al afio anterior, registrando una
facturacion de $403.278 millones de pesos, donde el rubro de alimentos, bebidas y articulos de

limpieza obtuvo el tercer puesto en facturacion con $41.591 millones de pesos (CACE, 2020).
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En el mes de abril del presente afio el comercio electronico de Argentina registrd un
crecimiento en la facturacion del 84% en comparacion con un mes promedio del primer
trimestre del mismo afio. Ademads se incrementaron un 38% y 71% las 6rdenes de compra y
unidades vendidas respectivamente. Por otro lado cabe destacar que dicho crecimiento se
profundizod en aquellas empresas que venden productos esenciales y que nunca interrumpieron
sus operaciones, registrando un 149% mas que en una quincena promedio del primer trimestre,

un 103% en ordenes de compra y un 182% en productos vendidos (CACE, 2020).

Estrategia central del reporte de caso

El objetivo principal de la estrategia en este reporte de caso es aumentar la rentabilidad
de la empresa, incorporando un nuevo canal mas de ventas, que tenga mayor llegada a los
clientes y potenciales clientes, que funcione en conjunto a un nuevo software de planificacion
y control, aumentando el volumen de ventas tanto en las ciudades donde actualmente la
empresa comercializa como en aquellas localidades que aun no, de manera mas rapida, menos

costosa, mas limpia, comercialmente segura y mas aun en cuanto a salud respecte.

El comercio electrénico o e-commerce consiste en que una empresa permite
transacciones y ventas de productos y servicios on line. Estas empresas ya consolidadas que
han incorporado un sitio web para ofrecer informacion o para realizar transacciones on line son
denominadas brick-and-click o empresas con presencia on line y off line. Las compras on line
consisten en que las empresas deciden adquirir bienes, servicios e informacion de proveedores
en la web. Esta practica ya ha ahorrado millones de dolares a muchas empresas. (Kotler, Philip

y Kevin Lane Keller, 2006)
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Capitulo II1. Diagnostico
Una vez realizado el andlisis externo se visualiz6 un entorno de gran dificultad para las
empresas distribuidoras de productos al por mayor, ya que se percibidé una recesion en la
economia nacional de los tltimos afios con una caida en el sector del afio pasado del 7,8%
respecto al anterior. Esto se refleja debido a entre muchas cosas por la inflacién es decir, la
pérdida de poder adquisitivo de nuestra moneda corriente que sufrimos mes a mes; otro factor
es la concientizacion por parte de un gran grupo de consumidores respecto a la alimentacion

saludable, que resultan en una gran disminucion en el consumo por parte de las personas.

Teniendo en cuenta lo anterior hay que tener presente la reina del contexto, quien puso
nuevas reglas de juego y mas emergentes, la pandemia mundial Covid 19, la cual llevo a las
autoridades competentes a tomar decisiones drésticas para evitar el contagio masivo de la
poblacion, decretando el sefor presidente el aislamiento social, preventivo y obligatorio. Con
ello, si bien permite la apertura de las empresas mayoristas, por comercializar productos de
primera necesidad, dificulta la concurrencia a los salones de supermercados, almacenes y
kioscos por lo que hizo bajar en un principio repentinamente las ventas. Luego de la primer
quincena de cuarentena comenzé a normalizarse pero se volvio a apaciguar debido a la falta de
ingresos por la inactividad de muchos rubros lo que llevo a las personas a priorizar productos

de primera necesidad por sobre otros.

Ademas lo que complica aun mas a las empresas es la medida tomada también por el
presidente en su decreto nacional 329/2020 que como ya se menciond aumenta la presion y
compromisos por parte de las mismas al no poder despedir personal sin justa causa, por baja

en sus ingresos debidos a una fuerza mayor.

Pero como en todo escenario de conflicto o amenaza surgen nuevas oportunidades.
Seglin estudios mencionados en apartados anteriores, han aumentado en gran proporcion las
compras de productos alimenticios y bebidas a través de los canales virtuales o también
conocidos como comercio electronico, donde los que sepan aprovechar dicho contexto van a

ser los sobrevivientes a semejante hito historico.

Luego de haber analizado el entorno interno de la distribuidora Alonso J. y José A.
Redolfi S.R.L se hace manifiesto la necesidad urgente de mejorar algunos aspectos claves para
una mejor rentabilidad y sustentabilidad de la misma en el mencionado contexto. La empresa
se encuentra en una situacion de gran debilidad, debido a su falta de inversion tecnoldgica, ya

que no cuenta con un sistema o software de planificacion y control para gestionar de forma
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correcta sus mercancias desde el momento de la demanda, pasando por las compras, pagos,
financiacion, almacenamiento, stock, ventas, logistica, administracion de recursos humanos y
por ultimo la cobranza de la operacion. Esto le genera pérdidas de gran volumen al no tener la
informacion correcta en el momento indicado, ya que suele perder importantes ventas por falta
de stock o pérdidas del mismo y demas. Por lo que seria fundamental incorporar un sistema

integrado de stock, administracion, gestion, control y ventas.

Por otro lado, es notorio la demanda inminente de incorporar un nuevo canal de ventas
on line o de comercio electronico, que permita a los clientes y futuros clientes conocer los
productos, realizar compras y pedidos, e informarse comercialmente sin salir de la comodidad
de sus hogares o negocios asegurando el bienestar en cuanto a salud para ambas partes, a su
vez reduciendo un gran costo para la empresa al no tener que realizar visitas esporddicas en
lapsos de tiempo acotados. Esto sumado a que va funcionar en sincronizacion al sistema
nombrado en el parrafo anterior, promete un incremento de la rentabilidad de la empresa,

aumentando la cartera de clientes y por lo tanto la cuota de mercado interprovincial.

Esto debe ser acompanado de un cambio en la administracion de recursos humanos ya
que cuando se analizé dicho apartado encontramos varias falencias en cuanto a la ausencia de
un area correspondiente, un método de busqueda y seleccion de personal ni mucho menos un
proceso de capacitacion e induccion a la empresa cualquier sea el cargo a ocupar. Si se desea
realizar con éxito un aumento de la rentabilidad y sostener dicha estrategia se debe crear una
nueva area que involucre a recursos humanos, marketing y ventas donde se van a encargar de
disenar, desarrollar, crear y mantener los canales virtuales y capacitar a cada sector segin

corresponda para la utilizacion del nuevo software de planificacion y control.

Por tultimo, al analizar los comportamientos sociales se advierte la necesidad de
incorporar mas productos saludables para aquellos consumidores con cierta conciencia de la
salud y/o costumbres ya que en su gran mayoria dichos productos ofrecidos son excluidos para
una dieta saludable. A su vez seria necesario realizar un compromiso ain mayor para el
cuidado del medio ambiente, haciendo un mejor trato de los residuos generados, pero
principalmente al incorporar el e-commerce reduciria en gran medida la utilizacion de los
medios de transporte de la empresa, al solo tener que visitar a los clientes para la entrega de la

mercancia, esto a su vez beneficiaria a la empresa al reducir sus costos.
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Capitulo IV. Plan de Implementacion

Alonso J. y José¢ A. Redolfi S.R.L se caracteriza por tener una orientacion hacia el

cliente brindandole un servicio de calidad que permite fidelizar a los mismos y seducir a futuros

compradores con precios competitivos en consonancia con su Mision y Vision. Ambas se

consideran que estan desarrolladas de forma correcta por parte de la empresa y plasma con

claridad quienes son y hacia doénde se dirigen. Es por esto que los objetivos de la nueva

estrategia estan en armonia y relacion con las mismas y sus nuevos valores redisefiados.

Valores

Respeto, compromiso, confianza y honestidad al cliente, el proveedor y al equipo de
trabajo que conforma la empresa.

Esfuerzo y dedicacion, manteniendo el impulso comprometido de la generacion
anterior en el crecimiento para lograr vencer los nuevos y futuros desafios.

Sentido de equipo, sosteniendo la conviccion del trabajo colectivo y calificado en las
tomas de decisiones.

Responsabilidad comunitaria, social y ambiental, buscando ayudar al bienestar
colectivo.

Orientacion al cliente, cuidandolo a través de un servicio de muy buena calidad con

niveles de precios bajos y competitivos, teniendo siempre presente su satisfaccion.

Objetivo general

Aumentar la rentabilidad de la empresa en un 2%, para fines del segundo semestre del

ano 2023.

Objetivos especificos

1.

Incorporar un software de gestion administrativa, contable, financiera, de logistica y
deposito, que permitird entre tantas otras cosas, tener la informacién necesaria y
oportuna para funcionar reduciendo un 20% para fines del ano 2023 los costos
operativos.

Crear el canal comercial electronico a través de una pagina web y aplicacion movil, que
funcionen al 100% en sincronizacion con dicho software de planificacion para Enero
del afio 2021, lo que reflejard un incremento de las ventas totales del 15% para fines

del ano 2023.
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3. Realizar una fuerte estrategia de marketing agresivo via redes sociales, la cual aumente

las ventas totales un 2% para fines del segundo semestre del afio 2023.

4. Llegar a nuevos mercados agregando a la oferta de productos y marcas, lineas de

alimentos saludables, de higiene y cuidado personal de origen natural y ecologicos, que

aumenten un 4% de las ventas totales del ejercicio para fines del segundo semestre del

ano 2023.

Planes de accion

Plan de accion 1- Objetivos especificos N°I y 2:

En el siguiente plan de accion se desarrollaran las tacticas de implementacion del nuevo

sistema de gestion, de modo que funcione sincronizada y correctamente con la aplicacion y

pagina web de e-commerce.

Descrincién Tiempo Recursos Humanos Recursos Terciarizacion Recursos Observaciones
P Inicio Fin Responsable Area Fisicos Econémicos
1. Busqueda de
disenadores, estudios y/o
? Gerent PC/
agencias que realicenel | 13/7/2020 | 31/7/2020 erente Gerencia - - -
. General Celular
desarrollo de pagina web y
App.
2. Busqueda de
proveedores de sistemas de Gerente . PC/
T g 13/7/2020 | 31/7/2020 General Gerencia Celular - - -
logistica y control del stock.
3. Analizar las diferentes Gerente PC/
opciones para ambos 3/8/2020 |21//8/2020 General Gerencia Celular - - -
€asos.
4. Eleccion y contratacion
de la mejor opcion para | 24/8/2020 | 31/8/2020 Gerente Gerencia PC/ - - -
General Celular
ambos casos.
5. Definir el contenido y los Gerente PC/ Dicital
objetivos perseguidos por | 1/9/2020 | 25/9/2020 General - Gerencia &l . $82.9 40* Anexo A
. . Celular Dynamics .
la pagina web y la App. Proveedor
6. Definir la informacion, Gerente PC/
contenido, y objetivos del | 1/9/2020 | 25/9/2020 General - Gerencia Celula Zeus $691. 500* Anexo B
nuevo sistema de gestion. Proveedor clar
7. Hacer un borrador con
las ideas principales y | ¢ 5050 [30/10/2020| Proveedor - - Zeus % -
conceptos que tendra que
gestionar dicho Sistema.
8. Realizar un borrador o
esbozo de las ideas Dicital
principales y conceptos que | 28/9/2020 (23/10/2020| Proveedor - - ki a‘ * -
2 2< Dynamics
tendran las pagina web y
App.
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9. Volcar dicho bosquejo a
la creacion en side la App.

Digital
y pég. web. Teniendo en | 2/11/2020 [23/11/2020| Proveedor ; ; ela -
. Dynamics
cuenta la nueva imagen
virtual.
10. Implementar dicho
borrador a la creacion en si
delnuevo sistema. | 1| 120 [ 7/12/2020 | Proveedor - - Zeus -
Teniendo en cuenta la
sincronicidad conel e-
commerce.
11. Detectar y corregir
posibles fallos antes del Dicital
lanzamiento del €-23/11/2020(21/12/2020 Proveedor - - & . -
: Dynamics
commerce y del sistema de
gestion.
Proveedor -
Gerente Gral - |Gerencia - B .
. La capac. esta bonificada,
12. Capacitar a personal Gerentede | Adm.y PC/ liza de £
que deberan trabajar con |21/12/2020{29/1/2021 |  Adm.y |Finanzas - Zeus se realiza de forma
. . . . . Celular pesonalizada y a traves de
dicho sistema de gestion. Finanzas - Jefe | Depdsito instructi ]
de Depésito y |y Logisitca instructivos que se envian.
Logisitca
Proveedor - La capac. esta incluida en
. el précio del presup., se
13. Capacitar a personal Gerente Gral - . . .
que deberan trabajar con el|21/12/2020( 29/1/2021 | Gerente de Gerencia -| -~ PC/ Dlglta,l rea]'lza de forma
Ventas | Celular | Dynamics pesonalizada a traves de
nuevo canal de ventas. Ventas - la web y a traves de
Vended
endedores mstructivos que se envian.
$ 11.500 se encuentran
14. Lanzamiento oficialdel |/, 1) | 29/12021 | Proveedor - - Zeus dentro del precio de
Sist. de gestion. ; %
Referencia
13- Lanzamiento oficialdel | ¢, 351 | 9/12021 | Proveedor - - Digtal -
€-commerce. Dynamics
o Digital (Mensual)
16. Soporte teenico y | 101 551 | 18/12022 | Proveedor - - | Dynamics/ | Involucrado en elprecio del mancjo de
mantenimiento para ambos.
Zeus redes / $9.800
17. Control de
Gerent PC/
complimiento en virtud del | 1/1/2021 | 31/1/2021 erene Gerencia - Objetivo N° 1
. General Celular
objetivo N° 1 planteado.
18. Control de
Gerent PC/
complimiento en virtud del | 18/1/2021 | 30/6/2021 e Gerencia ; Objetivo N° 2
. General Celular
objetivo N° 2 planteado.

Plan de accion 2- Objetivos especificos N° 3 y 4.

Dentro del plan de accién N°2 se desarrollardn las tacticas de marketing agresivo via

redes sociales, junto a la expansiéon de mercado con la comercializacion de productos

alimenticios saludables, de higiene y cuidado personal de origen natural y ecoldgico. De esta

manera se intentard satisfacer una porcion del mercado que la empresa aun no dedica esfuerzos.




24

Descrineid Tiempo Recursos Humanos Recursos Terciarizacis Recursos ob .
escripcion - erciarizacion servaciones
= Inicio Fin Responsable Area Fisicos Econdmicos
19. Busqueda de persona,
estudio o0 agencia que se
encarge del marketing 6/7/2020 | 31/7/2020 Gerente Gerencia pe/ - - -
. General Celular
online a travez de las redes
sociales.
20. Busqueda de
proveedores de productos
alimenticios saludables, de Gerente . PC/
.. . 28/9/2020 |27/11/202 - - -
higiene y cuidado personal 8/9/2020 127/11/2020 General Gerencia Celular
de origen natural y
ecologicos.
21. Analizar las diferentes Gerente PC/
opciones de community | 3/8/2020 |21/8/2020 General Gerencia Celular - - -
manager.
22. Evaluar los posibles
proveedores de dichos |27/11/2020(18/12/2020 Gerente Gerencia e/ - - -
General Celular
productos.
23. Negociar los contratos
o propuestas con el o los Gerente . PC/
25/1/2021 | 26/2/2021 G - - -
proveedores de dichos General erenci Celular
productos.
24. Eleccion de el o los
Gerents PC/
proveedores de dichos 1/3/2021 | 19/3/2021 eremte Gerencia - - -
General Celular
productos.
L Gerente de PC/
25 qu’lmerc’agzact‘on de | 2232021 | 242021 | Ventas- | Ventas | Celular - - -
161108 productos. Vendedores /Rodados
26. Contactar a nuevos y
posﬂ)lgs ihent;sl de dichos Gerente de pC/
productos, o SSCOMO | ) 30021 [31/12/2023|  Ventas- | Ventas | Celular ; - ;
.glm.nasu)s, rmacgs, Vendedores /Rodados
dieteticas, arboresterias y
demas.
Se contrato a la misma
agencia que se encargara
27. Eleccion y contratacion Pago de realizar la pag. web y
del comrmur%ljcy manage.r 24/82020 | 31/8/2020 Gerente Gerencia PC/ D1g1ta.1 M | app movil de e-
para la creacion y manejo General Celular | Dynamics ensua commerce, ya que
de redes sociales. $7.320 unificaba el precio de
mantenimiento. Y
bonificaba la creacion.
Promociones e
28. Hacer un borrador con Gerente PC/ Digital ml;zm]a(cilon ap ul?hca;aen
las ideas, de marketing | 1/9/2020 |25/9/2020 | General- | Gerencia ) a5 redes que sigan
. Celular | Dynamics misma imagen virtual de la
agresivo. Proveedor ,
pag. web y App
(e-commerce).
29. Creacion de las redes Dicital
teniendo en cuenta dicho |21/12/2020] 18/1/2021 | Proveedor - - < . -
Dynamics
borrador.
30. Lanzamiento delas o1 051 | 29/12021 | Provecdor ; - Digtal .
redes sociales. Dynamics
31. Marketing agresivo y - .
promociones por utilizar el | 18/1/2021(31/12/2021| Proveedor - - Dlgrta.l Captacpn de nuevos
. Dynamics clientes
nuevo canal virtual.
32. Control de
Gerents PC/
complimiento en virtud del | 18/1/2021 [31/122022] o' | Gerencia - - Objetivo N° 3
. General Celular
objetivo N° 3 planteado.
33. Control de
Gerent PC/
complimiento en virtud del | 22/3/2021 [31/122023| o "° | Gerencia . - Objetivo N° 4
. General Celular
objetivo N° 4 planteado.
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Diagrama de Gantt:
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2 13/7/2020 | 31/7/2020 19
3 3/8/2020 | 21/8/2020 19
4 24/8/2020 | 31/8/2020 8
5 1/9/2020 | 25/9/2020 25
6 1/9/2020 [ 25/9/2020 25
7 28/9/2020 |130/10/2020 33
8 28/9/2020 |23/10/2020| 26
9 2/11/2020 |23/11/2020( 22
10 2/11/2020 | 7/12/2020 36
11 ]23/11/2020(21/12/2020| 29
12 121/12/2020| 29/1/2021 40
13 121/12/2020| 29/1/2021 40
14 18/1/2021 | 29/1/2021 12
15 18/1/2021 | 29/1/2021 12
16 18/1/2021 | 18/1/2022 | 365
17 1/1/2021 [ 31/1/2021 31
18 18/1/2021 | 30/6/2021 | 164
19 6/7/2020 | 31/7/2020 26
20 28/9/2020 |27/11/2020| 41
21 3/8/2020 | 21/8/2020 19
22 127/11/2020|18/12/2020( 22
23 25/1/2021 | 26/2/2021 33
24 1/3/2021 [ 19/3/2021 19
25 22/3/2021 | 2/4/2021 12
26 22/3/2021 |31/12/2023| 1015
27 24/8/2020 | 31/8/2020 8
28 1/9/2020 [ 25/9/2020 25
29 121/12/2020| 18/1/2021 29
30 18/1/2021 | 29/1/2021 12
31 18/1/2021 |31/12/2021| 348
32 18/1/2021 |31/12/2022| 713
33 22/3/2021 |31/12/2023| 1015
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A continuacion se presenta el cash flow proyectado hasta diciembre de 2023 para la

empresa Redolfi S.R.L., en el mismo se observa como se incrementaran sus ventas, luego de

llevar a cabo los objetivos anteriormente planteados.

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: "REDOLFIS.R.L."

2020 2021 2022 2023
INGRESOS
Por Ventas de Mercaderias S 455.966.436 | S 642.912.675 | S 867.932.112 | $  1.145.670.387
Plan de accién 1 S - 3 45.919.489 | S 61.991.310 | S 81.828.529
Plan de accién 2 S - S 12.858.254 | S 17.358.642 | S 22.913.408
TOTAL DE INGRESOS | S 455.966.436 | S 701.690.418 | S 947.282.064 | S 1.250.412.324
EGRESOS

Costo de Mercaderia Vendida S 374.847.632 | $ 528.535.161 713.522.468 941.849.658
Gastos de Comercializacion $ 17.062.682 | $ 24.058.382 | $ 32.478.815 | $ 42.872.036
Gastos Administrativos $ 11.504.933 | $ 16.221.956 | $ 21.899.640 | $ 28.907.525
Gastos Financieros $ 59.245.046 | $ 83.535.515 | $ 112.772.945 | $ 148.860.288
Otros Egresos $ 1.328.787 | $ 1.873.590 | $ 2.529.346 | $ 3.338.737
Plan de accién 1 S 551.470 | $ 480.204 | S 223852 | S 295.484
Plan de accidon 2 S 570.000 | $ 1.731.254 | $ 2.337.193 | § 3.085.095
TOTAL DE EGRESOS |'s 465.110.551 [ $ 656.436.062 | $ 885.764.260 | S  1.169.208.823
UTILIDAD BRUTA |-$ 9.144.114 | $ 45.254.356 | $ 61.517.804 | $ 81.203.501
IMPUESTO A LAS GANANCIAS [-$ 3.200.440 | $ 15.839.025 [ $ 21.531.231[ $ 28.421.225
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION |-$ 5.943.674 | 3 29.415.331 | S 39.986.573 | S 52.782.276

Inversion a realizar -9.274.553

Flujo del periodo 1 -5.943.674

Flujo del periodo 2 29.415.331

Flujo del periodo 3 39.986.573

Flujo del periodo 4 52.782.276

VAN 12.728.496

TIR 121%

ROI

Beneficios 242.869.632

Costos 9.274.553

ROI 2519%

El retorno de inversion cuando el ingreso es de $242.869.632 y la inversion es de

$9.274.553, es igual a 2519%. Es decir, que por cada un peso ($1) invertido, la empresa

obtendra $25,19 pesos de retorno.
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Premisas generales:

1. El aumento de ingresos sera proporcional a la cantidad de afos.
2. Al aumentar los ingresos el costo de ventas aumentara un 50%
3. Al aumentar los ingresos los gastos aumentraran un 50%

4. Los ingresos y egresos se "ajustan” por el coeficiente de inflacion de acuerdo a las estimaciones realizadas por el REM (ver tabla 1)
5. Los ingresos y los costos ya incluyen IVA

6. Se toma como referencia los estados financieros del afio 2018

_., 2020 2021 2022 2023
Tabla 1: Inflacion (REM) 43% | 143 | M%| 141 35%] 1,35 |  32%| 1,32
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Capitulo V. Conclusion
Tal como hemos plasmado en el desarrollo de este trabajo, observamos que mediante
la implementacion de un plan estratégico llevado a cabo por un profesional capacitado para la
administracion, podemos cambiar el curso de una organizacion a través de distintos planes de
accion, con el fin de detectar las debilidades y amenazas para reducirlas y transformarlas en

oportunidades y fortalezas.

Redolfi S.R.L present6 en dicho analisis sus falencias por la falta de un software que le
brinde informacién 0til y oportuna para la toma de decisiones, que la haga funcionar de manera
eficiente sin tener mayores gastos operativos. Es por esto que se le propuso llevar a cabo una
inversion para incorporar un sistema integrado de gestion que englobe todo su proceso, desde
la compra hasta la entrega de la mercaderia, recibiendo a su vez capacitacion por parte del

proveedor de dicho sistema.

Por otro lado se pudo ver la mayor amenaza en afios, que afronta no solo la empresa
sino el resto del planeta, llamada Covid-19 la que como ya mencionamos cambid las reglas de
juego para la mayoria de las personas y empresas. Es por esto que se pensd en como tener
mayor llegada a los clientes existentes y potenciales y se concluyo la necesidad de agregar un
nuevo canal de ventas electronico a través de una pagina web y aplicacion, que ademas de
evitar el traslado de personas, reduce los costos de ventas. A su vez apoya a la nueva idea de
la empresa observada y detectada en el analisis de un mayor compromiso con el medio
ambiente, ya que reducira las emisiones ocasionadas por sus medios de transporte y el de sus

clientes.

También pudimos observar una oportunidad de aumentar nuestro mercado con la
comercializacion de productos alimenticios saludables, de cuidado e higiene personal de
origenes naturales y ecologicos, ya que hoy en dia las personas tienen una mayor
concientizacion de los productos y sus componentes. No debemos dejar de mencionar que una
gran parte de la poblacion en la actualidad lleva una vida mas saludable, en sus dietas y
actividades deportivas y diarias, buscando dejar de lado el consumo de bebidas gaseosas,
alcoholicas, cigarrillos y alimentos ricos en azucares y grasas que en exceso son perjudiciales

para la salud.

Por ultimo se decidid que para acompanar las medidas mencionadas anteriormente

debia tener presencia en las redes sociales que mas se utilizan actualmente por las personas de
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mediana edad en adelante, por este motivo se contrat6 a la misma empresa que realizo los

canales virtuales de ventas para realizar el servicio de community manager.
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Capitulo VII. Anexos

Anexo A. Presupuesto de DigitalDynamics

DigitalDynamics

Presupuesto:
Ecommerce Autoadministrable
App movil Android

Redes Sociales
Presentado por: Matias Valdiviezo

Para: Agustin

Servicio App Descripcion Precio
Disefio Disefio IU/UX de las pantallas de la aplicacion movil

App movil Programacion de la aplicacion para SO Android

Notificaciones Envio de notificaciones push a los usuarios

Web y Admin Panel de actualizacion y gestion de usuarios, contenido, etc.

Total $59,970
Servicio Ecommerce Descripcion Precio
Disefio Web Disefio de sitio web Ecommerce, SEO optimizado
Dominio Nombre de dominio .com, .com.ar, etc
Hosting anual Servicio de alojamiento para web de comercio electronico

Servidor privado virtual flexible y escalable

Certificado SSL Seguridad para su sitio web y mejora de visibilidad 1 afio

Total $22,970

Modalidad de pago para Ecommerce y App: 50% al comenzar - 50% contraentrega
Ejecucion aprox para cada servicio: 20 dias habiles

Servicio Redes Descripcion Precio
Gestion En ambas redes (Fb/Ig) - Disefio Grafico y Copywriting
3 Posts semanales , 2 Historias semanales,
Gestion de Anuncios

Total Mensual $7,320
www.digitaldynamics.com..ar

matias@digitaldynamics.com.ar | +54 (351) 226 6641
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Anexo B. Presupuesto de Zeus

k3 zeus

Presupuesto:
e Disefo y creacion de Sistema ZEUS para la organizacion.
¢ Implementacion de Sistema de Gestion Integrado.
¢ Alineacion con pagina web y App movil

Para: Agustin Tarifa
Diseno y Desarrollo (Tiempo estimado de 4 a Tmeses) $ 680.000
Capacitaciﬁn (Bonificado) -
Mantenimiento Mensual (Invelucra Soporte Técnico) $ 9.800
Implementacion (Puesta en marcha) $11.500

A Forma de pago: Se debera abonar el 50% del Disefo y Desarrollo al
contratar con Zeus, el 25% a los 4 meses de dicho pago y el 25% restante
a los 7 meses.

A El mantenimiento Mensual debera abonarse dentro de los primeros 10
dias habiles del mes a partir de la implementacion del sistema.

A Latarifa de implementacion debera abonarse por unica vez en el
lanzamiento oficial del sistema.



