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Resumen

En el presente trabajo de Tesis final se desarrollara un estudio basado en la planificacion
estratégica, analizando la situacion interna de la empresa A.J & J.A Redolfi S.R.L y su relacion

con el mercado interno y externo.

Con dicho diagndstico se detectaron diversas problematicas, entre las mas importantes
y en las que centraremos nuestro foco de atencion son, la perdida de ventaja competitiva y su
consecuente pérdida de rentabilidad. En base a esto se utilizaron herramientas de anélisis, entre
ellas un estudio de las variables externas e internas tanto del mercado como de la organizacion,
cadena de valor y algunos indicadores adicionales para poder realizar una correcta medicion.
Se observa que los puntos y soluciones planteadas son de gran consideracion para la

organizacion, brindando una vision adecuada de la informacion para la toma de decisiones.

Palabras clave: Estrategia-Comunicacion organizacional-Herramientas de gestion-

Control de Gestion.

Abstract

In this final thesis work, a study based on strategic planning will be developed,
analyzing the internal situation of the company A.J & J.A Redolfi S.R.L and its relationship

with the internal and external market.

With this diagnosis, several problems were detected, among the most important and on
which we will focus our attention are the loss of competitive advantage and its consequent loss
of profitability. Based on this, analysis tools were used, among them a study of the external and
internal variables of both the market and the organization, value chain and some additional
indicators in order to make a correct measurement. It is observed that the points and solutions
proposed are of great consideration for the organization, providing an adequate vision of the

information for decision making.

Keywords: Strategy-Organizational communication-Management tools-Management

control.
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Capitulo I: Introduccion

El mundo esta cambiando desde todo punto de vista y junto con ello las organizaciones
se ven obligadas a realizar un cambio de paradigma que modificard la manera de comportase a
futuro. La empresa A.J & J.A Redolfi S.R.L es una organizacion familiar que ha atravesado
varias modificaciones en su historia referidas a estructuras y mandatos familiares desde el afio

1910.

Esta empresa tiene una trayectoria importante desde hace mas de 50 afios,
desempefidndose en el sector mayorista y preventista de productos alimenticios, refrigerados,
cigarrillos, articulos de limpieza y perfumeria para supermercados, almacenes, despensas y

kioscos.

A.J & J.A Redolfi S.R.L, tiene sus origenes en la localidad de James Craik que se
encuentra en el centro de la provincia de Cordoba, en la localidad de Rio Tercero Argentina.
Cuenta con un total aproximado de 5200 (cinco mil, doscientos) habitantes y una superficie de

145.000 m2.

Para poder realizar su trabajo de manera adecuada y optima en cuanto a su distribucion
y servicio a clientes, posee una flota propia compuesta por automoviles, utilitarios pequefios,
utilitarios de mayor tamafio, camiones y montacargas. En cuanto a su dotacion de personal, la
misma cuenta con un plantel compuesto por 170 empleados, ademas cuatro autoservicios
mayoristas ubicados en la ciudad de Villa Maria, San Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto; y

distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cérdoba Capital y Rio Cuarto.

Actualmente, cuenta con aproximadamente 6000 clientes, de manera que cubre casi la
totalidad de la Provincia de Cordoba e incluso traspasa las fronteras provinciales hasta llegar al
sur de Santa Fe, La Pampa y San Luis. Los clientes son en general despensas de barrios,
minimercados, quioscos, etcétera, con salones de pocos m2, unipersonales o con pocos
empleados, de escasos recursos y volimenes de ventas reducidos (CasoRedolfi-CANVAS,

2020).
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Con una vision y mision muy marcadas, enfocada a ser la empresa lider en el mercado,
contando con una cartera variada de proveedores que le permitan obtener beneficios, siempre
alineados con la eficacia en su calidad de servicio hacia sus clientes, proporcionando una
logistica que se adecua a las necesidades de estos. Generando, ademés un desarrollo tanto
personal como profesional a los empleados que forman esta gran familia, generando empleos
solidos para las comunidades aledafias a sus estructuras, basandose en grandes pilares como son

los valores que posee la organizacion.

Si bien es una empresa que ha ido mutando y desarrollandose en el tiempo, posee ciertas
problematicas de gestion y organizacion interna, no contando con la informacion necesaria para
poder tomar decisiones de calidad. Basandonos primordialmente en la estructura jerarquica de
la misma, vemos deficiencias en cuanto al faltante de areas importantes como lo es la de
Recursos Humanos, como asi también un déficit en la gerencia de logistica siendo esta drea una
parte fundamental de la organizacion. También se encuentra la falta del area de seguridad, no
teniendo en cuenta que no solo puede afectar al personal que trabaja dentro, sino también a la
perdida de ganancias por un no cumplimiento de las normas de seguridad. El Area de Marketing
y Ventas, no esta mapeada y dirigida de manera adecuada. La falta de gestion en estas areas
puede lograr que los grandes mandos no se aboquen a tareas especificas de gestion, perdiendo
asi oportunidades que impulsen su negocio. Debido a la falta de organizacion interna y la falta
de control sistematico en los procesos, se ve reflejado una disminucion en la competitividad y
ganancias, desaprovechando fortalezas y oportunidades que tiene la organizacion y que ofrece

el mercado en si.

Para tratar estas problematicas, este estudio se basara en una planificacion estratégica
de penetracion, utilizando la cartera de productos que ya se tienen, y fortaleciendo las areas
faltantes para una mejor organizacion, mejorando la atencion al cliente y el manejo con los
proveedores, control en los inventarios, logrando asi mayores descuentos y que esto sea

trasladable al cliente y ampliar la cartera de estos.

El presente trabajo estard basado en los antecedentes de la empresa SHV-Makro y
Walmart. La primera quien ha demostrado que, con una planificacion estratégica basada en la

inversion en las personas, enfocando en el crecimiento continuo y el compromiso de crear una
9
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cultura donde la innovacion lidera la creacion de valor sustentable a largo plazo, ha traido
grandes beneficios en relacion a la gestion, manejo de proveedores, obtencion de descuento y

fidelidad de los mismos, fuerza laboral integral para dicha organizacion.

Dicha planificacion se centra en varios puntos fundamentales: Ampliacion de ofertas
disponibles en comunicacion, trabajo conjunto con los equipos comerciales de la organizacion,
para garantizar la disponibilidad de los productos mas demandados por los clientes y
disponibilidad de ofertas personalizadas a través de la aplicacion y el sitio web. Se hace hincapié
en la comunicacion externa mediante una comunidad virtual con canales digitales y redes
sociales, con el objetivo de llegar a los clientes, mejorando dia a dia los canales de

comunicaciones y publicitarios (MAKRO, 2019).

Gestion del talento Humano responsable/integral, abarca las estrategias, programas y
acciones desarrolladas por Makro en términos de seleccidn, capacitacion, evaluacion del
desempefio, beneficios y oportunidades de desarrollo para los trabajadores dentro de la
organizacion. Incluye Salud y Seguridad en el Trabajo y Diversidad e Inclusion (MAKRO,
2019).

Ecoeficiencia, cubre los impactos generados por las tiendas y las operaciones de la
oficina central. RESIDUOS: Incluye programas conjuntos con las partes interesadas para
reducir los impactos negativos sobre el medio ambiente y el uso de envases y materiales no

renovables en la operacion Makro. (interna y externamente) (MAKRO, 2019).

Gestion y Desarrollo de Proveedores, incluye todas las decisiones y acciones tomadas
en Makro en relaciéon con compras, adquisiciones, gestion y desarrollo de proveedores para
minimizar cualquier riesgo asociado con impactos negativos en las tres dimensiones de
sustentabilidad. También aborda iniciativas para fortalecer los impactos positivos (sociales,

economicos, ambientales) a través del trabajo conjunto con los proveedores (MAKRO, 2019).

El segundo antecedente estd basado en la empresa Wal-Mart, quien ha ofrecido a sus
proveedores informacion en tiempo real respecto de las ventas en las tiendas a través del uso de

unidades en existencia (SKU, por sus siglas en inglés) individuales. Dichas unidades han

10

General



permitido a los proveedores mejorar sus procesos de produccion, hacer coincidir su produccion
con la demanda de Wal-Mart y evitar la falta o el exceso de produccion y la necesidad de
almacenar existencias. La eficiencia que obtienen los fabricantes a partir de esta informacion se
transfiere a Wal-Mart como precios mas bajos, que después pasa los ahorros en costos a los

consumidores. (R.Jones, 2005)

La estrategia de una compaiiia es el plan de accion que sigue la administracion para
competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal integrado de opciones. La
formulacion de la estrategia representa el compromiso de la administracion de emprender un
conjunto particular de acciones. Al elegir una estrategia, la administracion expresa en realidad
lo siguiente: “entre las diversas formas de conducirnos y competir de que disponiamos, nos
inclinamos por esta combinacion particular de planteamientos para llevar a la empresa en la
direccion deseada, fortalecer su posicion en el mercado y su competitividad, y mejorar su

desempefio” (Thompson, 2018)

Las herramientas desarrolladas en el presente trabajo, como ser el analisis FODA, la
Cadena de Valor, el analisis PESTEL, ayudan a visualizar donde se encuentra situada y hacia
donde puede dirigirse segun las oportunidades y amenazas de la empresa, desarrollando asi un

plan de negocios estratégico adecuado a la situacion en la que se encuentra.

Capitulo I1: Analisis de la situacion

2.1 Analisis del macroentorno

Un analisis PESTEL cuyo significado es: Es un acronimo de una herramienta utilizada
para identificar las fuerzas macro (externas) que afectan a una organizacion. Las letras

representan politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, del entorno y legales (Serrana, 2020).

2.1.1 Factores politicos.

11
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En el ultimo tiempo debido a la pandemia por Covid19, se han generado devastadoras
perdidas para los gobiernos, nunca vistas. La misma ha fundado incertidumbre politica y social,
llevando a gobiernos y empresas a tomar medidas extraordinarias con grandes pérdidas y

desacomodos en muchos sentidos.

Si bien esta situacion es desfavorable para toda la industria el gobierno ha tomado

medidas para incentivar la economia tanto de los comerciantes como de la poblacion.

Anses pone en marcha un nuevo incentivo econémico exclusivo para los beneficiarios
del bono de $10000 del Ingreso Familiar de Emergencia (IFE), que se otorgod en el contexto de
cuarentena por coronavirus. Quienes cobren el saldo extraordinario a través de la billetera
virtual del Banco Provincia accederdn a descuentos en mas de 400 locales. El nuevo beneficio
impactara a 700.000 personas que ya realizan el cobro del ( IFE ) por medio de la Cuenta DNI,
y que obtendran hasta un 20% de descuentos al abonar a través de la app en supermercados

(BAE NEGOCIOS, 2020).

2.1.2 Economico

Los precios de los productos de consumo masivo subieron 2% en agosto, en un contexto
de caida en varias categorias, como bebidas y articulos de limpieza, de acuerdo con un

relevamiento de la consultora Focus Market, a nivel pais.

Segun el estudio de Focus Market, realizado sobre 682 productos de diferentes marcas
y presentaciones, los productos que mas aumentaron en agosto respecto de julio fueron:
cervezas (8,7%), aguas saborizadas con gas (8%), pastas frescas (5,7%), enlatados de pescado
(5,6%), gaseosas (5,4%), café (5,3%), aguas saborizadas sin gas (5,2%), té (4,9%), yerbas y
salsas listas (4,7% cada una). Estos aumentos superan ampliamente el indice de precios al
consumidor que para el mismo periodo ronda el 45%. ‘Si contabilizamos los aumentos que se
generaron en los primeros ocho meses de este afio, los incrementos son mas significativos, ya
que desde diciembre la CBT tuvo un aumento del 22,6% y la CBA subi6 25,6%’, concluy¢ el
Instituto (Celsa, 2020).

2.1.3 Sociocultural
12
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Mientras el 41% de las compras de alimentos por Internet las hacen personas que
compran en linea por primera vez; segun el estudio The $2.5 Trillion Opportunity for Grocers
That Are First to the Future de BCG. Las tendencias involucran el incremento de venta online,
evolucion de los formatos de tienda, consumidores con nuevas prioridades consumo,
personalizacion de las promociones y mayor compromiso con su rol social. El comportamiento
del consumidor estd cambiando radicalmente con el brote del COVID-19. Para salir exitosos de
la crisis, los supermercados y otras tiendas minoristas de alimentos, deben ser los primeros en
distinguir las tendencias que persistiran después de la pandemia y tomar medidas proactivas
para ganar en el futuro, sefiald un reciente estudio de Boston Consulting Group (BCG).

(AMERICA RETALIL, 2020).

2.1.4 Tecnologico

El &mbito tecnoldgico es un factor fundamental para el crecimiento de una sociedad, de
una organizacion y de un mundo mas globalizado, quien no se adecue a las nuevas tecnologias

quedara devastado por quienes si lo realicen.

La venta online de productos se dispar6 por la cuarentena hasta registrar un crecimiento
de 84% en apenas dos meses, por encima del 76% que avanz6 durante todo 2019, segln cifras
de la Camara Argentina de Comercio Electronico. Como muestra, los supermercados vieron
crecer hasta cinco veces sus operaciones y se refugian en apps de delivery para dar abasto con
las compras més chicas y que requieren entrega rapida, ya que sus servicios de envio tienen una

demora promedio de una semana (iProUP, 2020).

2.1.5 Ecologico

El cambio climatico y el desarrollo global estan tocando fondo, nuestra naturaleza pide
desesperadamente un freno en la contaminacidén, y las futuras generaciones que se les

proporcione un mundo mas limpio y con recursos avidos para vivir.

Cada afo, los supermercados, hipermercados y autoservicios de la Ciudad consumen
mas de 500 millones de bolsas. Con esa cantidad, si se formara un sendero se obtendria una

linea de 275 mil kilometros, suficiente para dar casi 7 vueltas alrededor del planeta en la linea
13
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del Ecuador. Las bolsas sueltas en las calles tapan sumideros, se escurren por los pluviales, y
forman “diques” que atrapan otros residuos y perjudican el buen funcionamiento de los sistemas
de drenaje de la Ciudad. Alrededor de un tercio del material que se retira por la limpieza de los
arroyos entubados de la Ciudad son bolsas. El plastico descartado afecta a la supervivencia de
la flora y fauna, y sobre todo acuatica. Algunas especies comen particulas que llegan al rio o al

mar. Muchos peces mueren sin alcanzar su edad reproductiva (Gobierno Buenos Aires, 2017)

2.1.6 Legal

Debido a la situacion de pandemia actual por la que atraviesa el mundo entero, en
Argentina se han tomado medidas frente a despidos y suspensiones, protegiendo al trabajador
y su salario. Si bien es oportuno el razonamiento de gobierno se observa que hay una realidad
diferente ante este tema, dependiendo si las organizaciones se encuentran dentro de las

actividades esenciales o no.

Como correlato necesario a las medidas de apoyo y sostén para el funcionamiento de
las empresas, en el contexto de emergencia, por el Decreto N° 329 del 31 de marzo de 2020 se

prohibieron los despidos sin justa causa y por las causales de falta o disminucion de trabajo y

fuerza mayor por el plazo de SESENTA (60) dias.

Que, asimismo, por el citado decreto se prohibieron las suspensiones por las causales
de fuerza mayor o falta o disminucién de trabajo por idéntico plazo, quedando exceptuadas de
dicha prohibicion las suspensiones efectuadas en los términos del articulo 223 bis de la Ley de
Contrato de Trabajo. Que esta crisis excepcional exige prorrogar la oportuna adopcion de
medidas de idéntica indole asegurando a los trabajadores y a las trabajadoras que esta
emergencia no les hard perder sus puestos de trabajo (Boletin Oficial Republica Argentina,

2020)

2.2 Analisis microentorno

2.2.1 Cinco Fuerzas de Porter

14
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2.2.1.1 Poder de negociacion con los clientes.

Los clientes si bien no tiene poder de negociacion con respecto al precio, los mismos si
poseen alternativas y facilidad para cambiar de proveedor, por lo cual las empresas del sector
deben cuidar y atender de manera correcta a los mismo, para no tener una fuga de clientes. El

poder de negociacion de estos es moderado.

2.2.1.2 Rivalidad entre competidores.

Dentro de un enfoque de la industria nacional, la rivalidad entre competidores es en una
concentracion moderada-alta, donde los principales competidores de la industria corresponden
a grupos de capitales tanto nacionales como internacionales, como ser hipermercados,
mayoristas, supermercados, entre los cuales destacan: Carrefour, Cencosud, Coto, La Andnima,

Nexus Partners, Walmart y Casino.

Esta industria esta en constante crecimiento, ante una sociedad capitalista y consumista.
Existe una gran variedad de productos y servicios a ofrecer a los consumidores, mantenerse en
el mercado implica grandes costos fijos, por lo que ingresar a competir con las grandes

industrias es un desafio importante debido a las altas barreras de entrada.

2.2.1.3 Amenaza de nuevos competidores entrantes.

Se necesita de una gran inversion para abrir un negocio mayorista, los que ya se
encuentran en la industria operan con economias de escalas, estas generan fuertes incentivos
para que las empresas aumenten el tamafio de su negocio tanto en el volumen como en la
variedad de los productos ofrecidos, ya que de esta forma logran reducir los costos medios de
su gestion, es decir, incrementan la eficiencia de sus operaciones. Esto se origina en los avances

tecnoldgicos que permiten manejar de una manera mas eficiente los controles de inventarios.

2.2.1.4 Poder de negociacion de los proveedores.

En tiempos de Covid19 la industria se ha visto altamente afectada por la inflacion del

pais, generando una suba de precios abismal que lleva a que los precios que ofrecen los

15
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proveedores también suban. Si bien hay variados controles por parte del gobierno que atacan a
los precios de los proveedores, se observa que en la realidad estos actores desestiman dichas

medidas., ademés de encontrarse desabastecidos en muchas oportunidades debido a este tema.

En casos de negociacion con proveedores exclusivos, el poder de negociacion es alta

teniendo en cuenta que los proveedores son de prestigio.

2.2.1.5 Amenaza de Productos Sustitutos.

Marcas y productos sustitutos en tiempos de inflacion, suelen ser un gran aliado de los
consumidores. Las segundas marcas comienzan a tomar peso en dicha eleccion, considerando
que vienen respaldadas generalmente por grandes marcas que sacan sus segundas lineas a

precios mas economicos.

2.3 Analisis Interno:

2.3.1 Cadena de valor.

Las empresas se ven sometidas a altas competencias en cuanto a costos, diversificacion
de productos y servicios al cliente, por ello deben evaluar cudles son sus ventajas competitivas

y cudles son los puntos importantes en los que la empresa crea un valor distintivo.

Para este andlisis utilizamos la cadena valor de Porter que es “un modelo de analisis de
las actividades internas que se realizan en las empresas y de las interrelaciones que existen entre
ellas, de manera que es posible detectar cuales son las que proporcionan valor de forma directa
al cliente (actividades primarias) y cudles son las que, sin proporcionar valor directamente

(actividades de apoyo), ayudan a que las primarias se puedan realizar.” (Francisco, 2017)

2.3.1.1 Actividades primarias.

2.3.1.1.1 Logistica interna.

La empresa actualmente cuenta con un centro de distribucion principal ubicado en la

ciudad de James Craik, desde donde se centralizan las compras a los proveedores y el
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abastecimiento a las cuatro sucursales del interior provincial situadas en Rio Tercero, San
Francisco, Rio Cuarto y en la ciudad de Cérdoba. El nuevo centro de distribucion se terminé de
construir sobre la ruta provincial N.° 10, a 3 km de la ruta nacional N.° 9 y a 2,5 km de la
autopista Cérdoba-Rosario, y reemplazara a todos los pequefios depdsitos que posee la empresa

distribuidos dentro de James Craik (CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

En su proceso de compra una vez que el proveedor solicito la mercaderia, y llega el
pedido al depdsito se procede a la descarga, donde un trabajador se encarga de controlar todos
los productos realizando una comparacion con la orden de compra. Este proceso es meramente
manual, no cuenta con un sistema digitalizado para el control de las mismas, generando un
trabajo administrativo que puede derivar en ineficiencias y obtencion de informacion de baja

calidad, no teniendo control central de la mercaderia ingresante en los depositos.

Se observa que la construccion de nuevo depdsito traera varios puntos positivos, desde

el mayor espacio de almacenamiento, hasta una administracion mas organizada y controlada.

2.3.1.1.2 Operaciones.

El 4rea de operacion no es un tema para analizar en este tipo de empresas, ya que las
mismas no abarcan la produccion de materiales y materiales primas, sino realizan una

distribuciéon de productos terminados.

2.3.1.1.3 Logistica externa.

El area de distribucion es una pieza primordial en este tipo de organizaciones, acarrean
la mayor cantidad de costos, pero a su vez es un area que tratada con la importancia que se
requiere y con informacion detallada pueden llevarse a cabo programas de reduccion de costos.
El tener vehiculos y maquinarias propia si bien es un activo de la organizacion, genera un gran

costo de mantenimiento y una responsabilidad por sobre la gente que los maneja.

En estos momentos Redolfi considera que “Para realizar una optima distribucion y
servicio a sus clientes, posee una flota propia de 3 automdviles para el uso de supervision, 5
utilitarios pequeios, 23 utilitarios de mayor tamafo, 20 camiones y 5 montacargas; un plantel
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compuesto por 170 empleados, cuatro autoservicios mayoristas ubicados en la ciudad de Villa
Maria, San Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto; y distribuidoras en James Craik, Rio Tercero,

San Francisco, Cérdoba Capital y Rio Cuarto (CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

2.3.1.1.4 Marketing y ventas.

El 4rea de marketing y publicidad es un area especifica y de importancia dentro de la
organizacion. La misma cumple el rol de generar los procesos para brindarles a los clientes,
mediante un canal de comunicacion, el conocimiento de la empresa y lo que puede ofrecerle
para poder satisfacer sus necesidades. Ademas de poder brindarles grandes ventajas econdmicas
generando alianzas con bancos estratégicos y/o proveedores, obteniendo descuentos que sean

alicientes para las compras de sus productos.

La empresa analizada, no posee en su estructura un area especifica de marketing ni
tampoco dentro del area de ventas hay una persona abocada totalmente a este tema. Se observan
la implementacion de algunos puntos relacionados con el area como, por ejemplo: “Son
patrocinadores de las radios del pueblo y publican en las info guias de Rio Cuarto.” “Otro dato
de interés es que todos sus vehiculos se encuentran ploteados e identificados.” “Por su perfil
solidario, colaboran frecuentemente con instituciones y en la Fiesta Nacional del Tambo pasan
el video institucional.” Su sistema actual para captar clientes es el de las redes sociales en
general: mediante las fans page que tienen en Facebook, las busquedas que realizan los clientes
que quieren abrir sus negocios en Google MyBusiness, de boca en boca o por la promocién que

realizan los vendedores y supervisores (CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

2.3.1.1.5 Servicios.

En cuanto a servicios se observa que no poseen una politica referida a la devolucion de
los productos, pudiendo traer problemas con los clientes por falta de entendimiento o claridad

en el tema. En cuanto al servicio que presta la empresa se detalla:

Tiempo de entrega acotado: en las sucursales tienen un tiempo de 24 horas y en otras
localidades un tiempo aproximado de 48 horas. Financiacion: realizan a sus clientes un

descuento entre el 2% y 3% por pago al contado, y la financiacion es a 30 dias. Asesoramiento
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comercial: los mismos vendedores asesoran a los clientes a la hora de instalarse un local nuevo
con toda la informacion que necesitan. Luego realizan visitas de seguimiento con una frecuencia

de 15 dias (CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

2.3.1.2 Acciones secundarias o de apoyo.

2.3.1.2.1 Infraestructura de la organizacion.

Esta compuesta por un Gerente General, el cual esta asesorado de manera externa por
un asesor legal propiamente dicho, y uno de Seguridad e Higiene. A su vez, dos gerentes, por
un lado, Gerente de Ventas que tiene a cargo los supervisores y vendedores del area. Por el otro
lado el gerente de Administracion y Finanzas formado por Cobranzas, Facturacion, Formacion
de precios y bancos. A su vez de este sector depende el Jefe de Deposito y Logistica, area que

tiene a cargo la distribucion, control de stock, picking y mantenimiento.

Se observa que dicha distribucion no estd bien organizada, ya que hay una falta de
gerenciamiento en el area de Deposito y Logistica. El a&rea de RRHH que no est4d implementada
en la organizacidon es de vital importancia para poder abordar importantes problemas que
conllevan por la falta de esta. Tampoco se cuenta con un area de marketing y ventas, el cual
puede traer problemas relacionados con la adquisicién de nuevo clientes y el manejo de los ya

existentes.

2.3.1.2.2 Direccion de recursos humanos.

El establecimiento en su estructura no cuenta con un area determinada de Recursos
Humanos, posee un total de 132 empleados distribuidos en diferentes areas. Se menciona que
“En general la empresa tiene una buena relacién con sus empleados y le da trabajo a personas
de los lugares en los que se encuentra.” (CasoRedolfi-CANVAS, 2020), por lo que se denota

una empresa comprometida con la comunidad donde opera.

Se observa que poseen una enorme deficiencia en el proceso de seleccion de los
empleados, ya que no se visualiza un area y personal determinado para tal fin. El proceso que
manejan es el siguiente: “Se reciben los curriculums y, cuando hay una necesidad en un area,

cada uno de los responsables los evalua y contrata si hay acuerdo con el asistente de Gerencia
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0, en algunos casos, si hay acuerdo con Gerencia General. Si lo que se precisa es un cargo de
alta responsabilidad, entonces la busqueda se realiza mediante La Voz del Interiory otros

diarios.” (CasoRedolfi-CANVAS, 2020)

Un dato no menor, es referido a la falta de induccidon al momento del ingreso del nuevo
personal, esto puede traer aparejado varios errores al comienzo de cada nuevo puesto de trabajo,

asi como inseguridades del personal nuevo contratado.

2.3.1.2.3 Desarrollo de tecnologia.

Es de vital importancia mantenerse alineados con los avances tecnoldgicos en todas las
areas, ya que sin ellos se pierde competitividad en el mercado, debido a la deficiente recoleccion
y control de la informacion. El no poseer un sistema de software apropiado para el manejo de
stock puede llegar a generar perdidas tanto materiales como de tiempo de trabajo, y a su vez no

llevar un control sistematico de la situacion.

2.3.1.2.4 Compras.

El area de compras, abastecimiento o Supply Chain, se maneja bajo el sistema de
inventarios Just in Time, “El sistema de gestion de inventarios ‘‘Just In Time’’, es un sistema
integrado de gestion de produccién y aprovisionamiento que permite producir mas,
minimizando los costes de financiacidn por obtencién y mantenimiento de existencia, se
fundamenta en que la empresa no fabrica ningin producto hasta el cliente no realiza un pedido.”

(YISSER, 2013)

En este sentido la organizacion se caracteriza por tener una reducida cantidad de
insumos en existencia, pudiendo optimizar costos como el espacio de almacenamiento, recursos

energéticos, personal a cargo, etc.

20

General



2.4 Estructura organizacional.

La estructura de la organizacidon se visualiza en dos tipos de organigrama; uno por
sucursales, establecido en base a autoservicio mayorista o venta con distribucién y otro donde

muestra la estructura interna.

2.4.1 Nivel Corporativo.

2.4.1.1 Mision.

Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un servicio de distribucion
mayorista de calidad, con una gran variedad de productos masivos de primeras marcas,
sustentado en una extensa trayectoria empresarial. Realizar esto brindandoles a nuestros
empleados la posibilidad de desarrollar sus habilidades y crecer dentro de la empresa

(CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

2.4.1.2 Vision.

Ser una empresa lider en el mercado en el que participa actualmente, abierto a nuevas
oportunidades de negocios. Contar con una cartera diversificada de proveedores, buscando
solvencia y rentabilidad continuada, que se distinga por proporcionar una calidad de servicio
excelente a sus clientes. Propiciar alianzas sostenidas en el tiempo con ellos y una ampliacion
de oportunidades de desarrollo personal y profesional a sus empleados, preservando el caracter
familiar de la empresa, con una contribucion positiva a la comunidad (CasoRedolfi-CANVAS,

2020).

2.4.1.3 Valores.

Redolfi tienes valores muy marcados como; el respeto hacia el cliente, el proveedor y
al equipo de trabajo que conforma la empresa. Confianza, cumpliendo con lo comprometido,
honrando la palabra empenada. Esfuerzo y dedicacion. Honestidad, creyendo en el trabajo y en
la construccion de riqueza sin perjudicar a los otros, manejandonos con sentido de justicia,

equidad y transparencia, sosteniendo la imagen de una familia honesta, coherente y sincera.
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Sentido de equipo. Responsabilidad social y comunitaria. Orientacion al cliente, respetandolo
y cuidandolo a través de un compromiso con la calidad y el resultado, teniendo siempre presente

su satisfaccion (CasoRedolfi-CANVAS, 2020).

2.4.2 Nivel estratégico.

2.4.2.1 Cultura.

Se entiende por cultura organizacional a las creencias, valores, habitos, tradiciones,
actitudes y experiencias de una organizacion. La finalidad de la cultura organizacional es
especificar el modo en el que se espera que los miembros interactiian entre ellos y con el

exterior.

La cultura organizacional es fundamental en toda organizacion ya que guia el rumbo de
la empresa y orienta la forma en la que esta debe conducirse. También direcciona el trato que

debe darse a los empleados, clientes y a la sociedad en general (Raffino, 2020).

Redolfi tiene una cultura muy marcada en cuanto a la fidelidad de sus trabajadores,
ademas de tener marcada una cultura fuerte respecto al manejo con las personas de las
comunidades cercanas donde se encuentran las sucursales, brindandoles trabajo. Poseen una
baja rotacion, ya que mantienen al personal y generan una posibilidad de ascenso en cuanto a

su antigliedad y confianza.

2.5 Analisis especifico segun el perfil de la carrera

2.5.1 Matriz Ansoff

Se seguira la estrategia de crecimiento de penetracion del mercado, la misma consistira
en obtener una mayor cuota de este, con los productos que tenemos y en el mercado en que nos
desarrollamos. Para ellos trabajaremos en base a una serie de actividades con el objetivo de
aumentar el consumo de nuestros clientes, generar publicidad y promocion, y mejorar nuestra

imagen para atraer los clientes de nuestros competidores, de modo que la relacion
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precio/beneficios percibida por el cliente, sea lo mas cercano a cero posible, manteniendo la

rentabilidad pretendida por la empresa.

Capitulo III: Marco Teorico.

El marco tedrico que se desarrolla a continuacidon permite conocer los conceptos basicos

necesarios para el entendimiento del desarrollo de este proyecto.

La planeacion estratégica es el proceso continuo, basado en el conocimiento mas amplio
posible del futuro, que se emplea para tomar decisiones en el presente, las cuales implican
riesgos futuros en razén de los resultados esperados; es organizar las actividades necesarias
para poner en practica las decisiones y para medir, con una reevaluacion sistematica, los

resultados obtenidos frente a las expectativas que se hayan generado (Chiavenato, 2017).

La planificacion estratégica, no se debe entender 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 (Vicuiia, 2017).

La planeacion es siempre un conjunto integrado de decisiones, se refiere a la definicion
de objetivos, la elaboracion de las estrategias para alcanzarlos y la eleccion de los cursos de
accion que se seguirdn para su debida consecucion. Esta enfocada en el futuro de la
organizacion. Estos son los requisitos que se imponen al proceso de la planeacion estratégica:

objetivos, estrategias y acciones. (Chiavenato, 2017)

El Plan Estratégico, realizado de una forma sistemética, proporciona ventajas notables

para cualquier organizacién empresarial:

Obliga a la Direccion de la empresa a pensar, de forma sistematica, en el futuro.
e Identifica los cambios y desarrollos que se pueden esperar.

e Aumenta la predisposicion y preparacion de la empresa para el cambio.

e Mejora la coordinacion de actividades.

e Minimiza las respuestas no racionales a los eventos inesperados (anticipacion).
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e Reduce los conflictos sobre el destino y los objetivos de la empresa. Mejora la
comunicacion.

e Los recursos disponibles se pueden ajustar mejor a las oportunidades.

e El plan proporciona un marco general util para la revision continuada de las
actividades.

e Un enfoque sistematico de la formacion de estrategias conduce a niveles mas altos

de rentabilidad sobre la inversion (creacion de valor). (Consultores, 2005)

Las declaraciones de la mision y de los objetivos de la mayor parte de las organizaciones
destacan el crecimiento, es decir, la intencion de aumentar los rendimientos y las utilidades. Al
buscar la utilidad, la organizacion debe considerar sus mercados y sus productos para decidir si
continua haciendo lo mismo, cada vez mas y mejor, o si se aventura a tomar nuevos riesgos.
La matriz de crecimiento del producto/mercado propuesta por Igor Ansoff describe estas
opciones. En este sentido una de ellas es, estrategia de penetracion en el mercado: La
organizacion trata de vender mayor cantidad de sus productos actuales en sus mercados
actuales. Las tacticas de apoyo incluyen un mayor gasto en publicidad o en la venta personal

(Chiavenato, 2017).

La estrategia de penetracion de mercado es, por las razones a las que ya hemos aludido,
la més «segura» de las estrategias de expansion formuladas. Puede ir dirigida a mejorar la
atencion al cliente (aumentando la unidad de compra, reduciendo la obsolescencia, haciendo
publicidad de otros usos, facilitindole la compra o mediante incentivos en el precio para
aumentar los usos), o a atraer clientes de la competencia (marcando las diferencias con las
marcas de la competencia o aumentando los medios de apoyo de las ventas). De su aplicacion
obtendremos las siguientes ventajas: la experiencia desarrollada a lo largo del tiempo en lo que

a nuestro producto se refiere y al mercado en el que este se mueve (Vicuiia, 2017).

Capitulo IV: Diagnostico y discusion.

En estos tiempos de pandemia que afectan al mundo entero, en donde gobiernos,
mercados, industrias, proveedores y consumidores estan revolucionados, las medidas tomadas

por los organismos gubernamentales relacionados a dichas circunstancias han repercutido de
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manera considerable tanto en la viabilidad para incrementar inversiones como para
desenvolverse con mayor efectividad ante proveedores y clientes. El estado inflacionario en la
que se encuentra inserta la organizacion es de vital importancia, ya que tiene una repercusion
directa y profunda ante todo tipo de acciones que la empresa pueda desarrollar, menguando su

capacidad operativa.

Esta incertidumbre lleva a que los responsables de toma de decision en la organizacion
se vean obligados a enfocarse en otros puntos que presenta el entorno actual, generando la
pérdida en el foco de las tareas operativas diarias y en la gestion especializada de la

organizacion.

La empresa analizada, si bien se encuentra posicionada en el mercado, tiene ciertas
falencias a la hora de realizar gestion, generando como consecuencia la pérdida de rentabilidad
y competitividad, siendo una organizacion que ha incrementado su desarrollo a lo largo de los

afios y su estructura de gestion no ha ido acompafnando dicho proceso.

Se observa la falta de areas estratégicas, como es el area de RRHH que, si bien se basa
en valores so6lidos, vemos que la manera de desarrollar su reclutamiento como también la
induccion de la nueva fuerza laboral no se gestiona de manera propicia y es realizado por
personal no capacitado, generando inseguridades y falencias que no se encuentran a la altura de
los requerimientos necesarios en los trabajos a realizar. Respecto al area de Seguridad e
Higiene, se observa una falta de organizacion, estudios de los puestos de trabajo, entorno laboral
y grado de aplicacion de las normativas de prevencion en cuanto a riesgos laborales. Esto puede
traer aparejado graves consecuencias si no se asume de manera responsable y con el respeto
que merece. Otra area inexistente es el departamento de Marketing y ventas, que son dos

conceptos que se apoyan entre si, y estan dirigidos a aumentar las ventas y fidelizar clientes.

Por decantacion se presencia un desordenado manejo de la informacion que brindan las
areas existentes, la falta de un sistema de software globalizado para toda la organizacion genera
un cumulo de informacion sin procesar de manera adecuada, que ha derivado en la erréonea toma
de decisiones. Dando por resultado la pérdida de credibilidad ante cliente, como la posibilidad
de incrementar ganancias para la organizacion con ventajas para dichos stakeholders frente a
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su competencia, considerando el mismo, un tema de vital importancia por el mercado

competitivo en el que se desarrolla.

Como se menciono en la introduccion, para hacerle frente a la problematica central, la
cual es la pérdida de competitividad y ganancias, se propone realizar una planificacion
estratégica de penetracion de mercado. Para ello se podréd utilizar la cartera de productos
existentes, desarrollando las areas faltantes para una mejor organizacion, mejorando la atencién
al cliente, mayor optimizacion en los canales de venta, negociacion con proveedores y control
de inventarios, logrando de esta manera mayores descuentos que puedan ser trasladables al

cliente y asi poder ampliar la cartera de los mismos.

Capitulo V: Plan de implementacion.

5.1 Introduccion.

En concordancia con en el diagnoéstico y discusion establecido en el presente trabajo, y
teniendo en cuenta las consideraciones mencionadas, es que la empresa analizada debera tomar
un conjunto de acciones para revertir las deficiencias en la gestion, siguiendo la estrategia de

penetracion propuesta.

Si bien se mantendran las actuales declaraciones de mision y vision, se debera establecer
una cultura mas solida y lineamientos claros por parte de los altos mandos, para lograr el
cumplimiento de estas. De la vivencia de estas por parte de los directivos y empleados de la

compaiia, es que se obtendran beneficios reales.

5.2 Estratégica corporativa

Si bien Redolfi ya esta trabajando con una estrategia de diferenciacion, orientada a la
satisfaccion del cliente con precios competitivos, se propone adosarle a esta, una estrategia de

penetracion para que con una mixtura de estas se alcancen los objetivos planteados.
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5.3 Objetivo General

Aumentar la rentabilidad en mas del 6%, durante el afio 2021-2022, a través de una

estrategia de crecimiento de penetracion del mercado.

5.3.1 Justificacion

Considerando el aumento de las ventas en un promedio del 20% en ultimos 3 afios, aun
con la recaida de las mismas de un 9.2% en el afio 2019 considerando la pérdida de
competitividad en el mercado, se establece que la reformulacion de las actividades de gestion,
la aplicacion de estrategias de marketing digital y obtencion de nuevos canales de venta para

los proveedores supondran una nueva estructura que genere aumento en las utilidades.

Durante este afio debido a la pandemia por COVID19 se han generado importantes
retracciones en el mercado, asociadas a un contexto inflacionario desfavorable y una
devaluacion monetaria. Las medidas tomadas por el gobierno para hacerle frente a la crisis
economica han hecho que en este tipo de mercado no sienta de manera considerable el impacto,
siendo el IFE y el ATP financiados por ANSES, fundamentales para que el consumo no caiga
drasticamente, sin embargo, el aumento de la rentabilidad supondra mayor liquidez y respaldo

para afrontar los cadticos cambios econdmicos que estd sufriendo el mundo entero.

5.4 Objetivos especificos

1. Ampliar la facturacion de actuales y nuevos clientes, que representen el 10% de las
ventas.

2. Adosar un Area de RRHH, que gestione capacitaciones a los empleados tanto
nuevos como existentes, con la finalidad de mejorar la capacidad productiva y lograr un
aumento en las ventas de un 3%, durante el afio 2021.

3. Establecer un sistema informatico transversal que automatice el 60% de los
procesos, para toda la vida util del proyecto, permitiendo un ahorro de costos de un 5 % durante
el 2021-2022.

4. Definir campafias de publicidad, promocion, y gestion online, para adherir

aproximadamente 240 clientes, en un lapso de 2 afios.
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5.4.1 Justificacion

1. Teniendo en cuenta el aumento promedio anual del 20% en las ventas y
considerando como primer objetivo genera un incremento del 10% de la facturacion en clientes
nuevos y actuales, en base a la renegociacion con proveedores y obtencion de nuevos acuerdos

comerciales que se trasladen a los costos de nuestros socios comerciales.

2. La formacién para empleados influye directamente en el desarrollo de la actividad
profesional de la empresa, esto permite optimizar la productividad de cada trabajador. Mediante
planes de formacion y capacitaciones desarrollados por la empresa para los trabajadores, es
posible mejorar el employer branding de la empresa, motivar a los trabajadores, aumentar los

niveles de satisfaccion de estos y el tiempo que tardan en llevar a cabo una tarea.

3. Implementacion de un sistema integral, para al menos el 60% de las operaciones
que sea transversal a todas las areas de trabajo con el fin de obtener una mejora en la gestion de
la informacion de la compaiiia. Esto optimizard los procesos logisticos de abastecimiento y
reposicion y sera una util herramienta de control de ventas. Se podran realizar analisis de
clientes por diferentes indicadores y asi customizar o segmentar en funcion de las necesidades

cambiantes del mercado.

4. Sabiendo que actualmente Redolfi SRL realiza publicidad y propaganda en medios
locales y auspicia equipos deportivos se propone eficientizar los esfuerzos con campaias
agresivas de publicidad y propaganda ademas de aumentar la presencia virtual, incorporando
merchandising ECO (bolsas ecoldgicas). Con este enfoque se espera agregar un 10% mas de
clientes a la cartera actual en los proximos 5 afos y aumentar el nivel de ventas en los clientes

existentes.

5.5 Alcance

Abarcard una amplia tematica, aplicando diferentes indicadores y analisis basados en
una planificacion estratégica, en conjunto con la planificacion de la estrategia de penetracion

de mercado, con el fin 6ptimo de ayudar de la correcta toma de decisiones. La propuesta se
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aplicara para la empresa familiar Redolfi S.R.L, situada en la Localidad de James Craik de la

Provincia de Cordoba, en un horizonte temporal que abarcara los periodos 2021-2025.

5.6 Limitaciones

No se puede establecer contacto de ninglin tipo con la organizacion, lo que dificulta
tener datos actuales, tanto de estados financieros utilizando para estos la informacion
proporcionada del afio 2018. Como asi también del grado de capacitaciones que obtienen los

empleados de la organizacion.

5.7 Recursos

Se cuenta tano con recursos tangibles como intangibles, encontrando dentro de los
primeros todas las instalaciones de la organizacién como sus equipamientos tanto de oficina
como de operacion, incluyendo el sistema integrado de scanner para el control del inventario.
En cuanto a los segundos encontramos la mision, valores, estrategia corporativa y la imagen

propiamente dicha, incorporando personal de Area de RRHH y marketing y ventas.

5.8 Planes de accion

La presente tabla muestra el desarrollo de los planes de accion que se llevaran a cabo en
el presente proyecto, por un lado, se realizara una reestructuracion del organigrama, incluyendo
las gerencia de RRHH y Marketing y ventas, las cuales son fundamentales para la toma de
decisiones y e implementacion de un plan de capacitaciones adecuadas al personal, para una

correcta realizacion de las tareas impartidas (Ilustracion I-11).

Se desarrollara un nuevo software en donde incluira informacion sobre inventarios,
detalles de productos, stock disponible, ventas realizadas, etc. La cual sera de vital importancia

para el manejo de la informacion global de la organizacion (Anexo III)

Por ultimo, se realizard a través de la Gerencia de marketing y ventas y programa de
publicidad, para otorgarle a la empresa una mayor visibilidad ante los actuales y potenciales

clientes, y asi poder gestionar de manera mas eficiente las ventas propiamente dichas, logrando
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con esto una mayor rentabilidad. A su vez considerando la importancia que genera el cuidado

del medio ambiente, se aplica una politica ecologica de utilizacion de bolsas biodegradables

(Anexo 1V-V-VI)

Ad. & JA, T.
nsnkbm Descripcion de acciones it o T Responsable Recursos Fisicos Recursos Financieros TercerimciélJ Anexos
nicio in

Reestructuracion de organigrams Incorporando dreas vl | 10mt | Gee i o de dreas Informe sobre desctipeion de Tistracion]
DE RRHH y Marketmg y Ventas puesto
Redefinr responsabilidades del personal 1712021 | 122021 | Gerencia General - Gerencia de éreas i ke (Siteoschpcnn &

i » Thstracion [
o TR RS pom1 | 155001 Gerencia Gencaal Hovoraros dc consutora | § 1260855209 | Comsilom |~
Creacion de un phn de capacitacion anual 15/42021 | 15/52021 RRHH - Gerencis de areas Notebook, Wifi
Ejecutar plan de capacitacion anual 15/52021 | 31/122021 RRHH Notebook, Wifi
Analzar aliernatwas de nuevo software e-commers 1/42021 | 15/572021 | Gerencia General - Gerencia de éreas
Compra del nuevo software 15/52021 | 15/6/2021 Fnanzas Fondos
Capac.ﬁacx)n al personal sobre el uso del Software 156001 | 3112001 | RRHH- Proveedor de Sofiware Recursos de m@nﬂ Proveedor de

Objtivo3 seleccionado notebook, Wifi, Sah virtual g 1384.300.00 Software Aol

Todos bos ivohxcrados (60% del IR
Puesta en marcha 152021
personal)
. . .. Recursos de capactacion: Proveedor de
Medicion de mplementacion- Re capacitacion 15/102021 | 31/12/2021 Proveedor de Software nolebook, Wil Saks vitl Software
1.- Contratacion de community manager para .
mplementacion de redes sociales y redisefiar finpage | 152/2021 | 31/122022 Marketing y ventas N
actual Honorarios de Communy | $ 30000000 "5 | AnxolV
3.- Adqurr presencia en redes sociales 28212021 | 31/1272022 Marketig y ventas Communty
manager
Objetivol y 4|4.- Ar.la]].zyar promociones periddicas dando credito, 1550021 | 142021 | Geronci General- Markelingy vrtas

financiacion y/o ofertas en productos
Realzar campaiia publicttaria enfocada en los puntos 2
y 4 por medio de las vias tradicionales y los puntos 1y| 15/372021 | 31/12/2022 Marketig y ventas Fondos $ 1.078472,00 | Fldoce.TV | AmcxoV
3
Entrega de Eco merchandaismg (bokas ecologicas) | 15/3/2021 | 31/12/2022 Marketing y ventas Fondos $ 1.700.000,00 Anexo VI

Tabla I Planes de accion

Fuente: Elaboracion propia
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5.9 Diagrama de Gantt

Descripeonde accioes

w Enew | Febero | Mamo | Abri

Resstructiracidondz ormnizama Incorporando

Aiio 2021

Mavo |

T Julio

| Amoto [ Seprembre | Ocmbre | Noviembre | Diviembe

Entrem e Eoo merc handaising (bols s eonlogicas)

ieas DE RRHH y Marketingy Verms ikt | A
. |Redefir esponsmbilidades del persoml V203 | 12201
[:t!ln L .- .
oo celpemomlomsmnpmames | yonter” | isibih
areas
Creacion & m phnde capacitacionamal 1342021 | 1352021
Ejecutar phn de capaciaciin anml 1352001 | 3112201
Anatiar alemaiivas de moevo soffware 1552021 | 3150021
Compra dbl mevo scfiwar V42021 | 1562021
ooy Capacitaciin al persoral sobre elwo del Sofware | o o0 |40
Ohjetive 3 e 1362021 | 3112201
Piiesta enmancha 1T HET
Medicion de implementecion- Re capaciaciin 131062021 | 3112201
Cantratacionde commmdy manager pera
mpkmentscionde rdes sociles y redpafiar 1522021 | 2822021
fimpaze actml
Admuny presemcs enmedes sociaks 2R32021 | 3133
o R pscHEspefom el | i | e
Ohbijetivel 74 |fnenciscion yo ofirhs enprodictos
Pzalirar canpafia publieiars enfocada enlos
cros 2 74 o medio de s vis tadbonabsy | 1332021 [3112202
ks ponios 1y 3
1352021 | 3V122E2

Tabla II Diagrama de Gantt

Fuente: Elaboracion propia
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6 Presupuestos

6.1 Presupuesto

Detalle plan accion 2021 2022

Plan accion 2
SUELDO GERENTE RRHH $ 5.572.405,00
SUELDO GERENTE MARKETING Y VENTAS | § 6.134.700,00
BUSQUEDA-SELECCION PERSONAL $  901.447,09

Plan accion 3
PROGAMACION E-COMMERCE-APP $ 1.384.300,00

Plan accion 4
HONORARIOS COMMUNITY MANAGER $ 300.000,00 | § 414.000,00
BOLSAS BIODEGRADABLES $ 1.700.000,00 | $ 2.346.000,00
PUBLICIDAD TV $ 1.078.472,00 | $ 1.488.291,36
TOTAL PRESPUESTO $ 17.071.324,09 | $ 4.248.291,36

Tabla IIl Presupuesto

Fuente: Elaboracion propia
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6.2 Cash Flow

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: Redolfi S.R.L. Premisas generales
2021 2022 1. El aumento de ingresos sera proporcional a la cantidad de afios.
2. Al aumentar los ingresos el costo de ventas aumentara un 40%
INGRESOS 3. Al aumentar los ingresos los gastos aumentraran un 40%
d deri 4. Los ingresos y egresos se "ajustan” por el coeficiente de inflacién de acuerdo a las
Por Ventas de Mercaderias S 446.400.707 | $ 616.032.976 estimaciones realizadas por el REM (ver tabla 1)
Plan de accién 1 S 22.320.035 | $ 30.801.649 5. Los ingresos y los costos ya incluyen IVA
Plan de accién 2 S 9.565.729 | $ 13.200.707 6. Se toma como referencia los estados financieros del afio 2018
Plan de accién 3 S 2.561.720 | $ 3.535.173 Premisas de Planes de Accién
Plan de acciéon 4 S 15.942.882 | $ 22.001.178 1. Los costos operativos se consideran dentro de la partida "Otros costos de venta"
TOTAL DE INGRESOS |$ 496791074 $  685.571.682 | Planes de accion
Plan de Accion 1: Aumentar los ingresos un 10% para 2022
EGRESOS Los ingresos aumentan a una razén del 5% anual en base al ingreso de 2018
Costo de Mercaderia Vendida $ 349.857.790 | $ 482.803.750 Plan de Accion 2: Aumentar las ventas en un 3% para 2022
Gastos de Comercializacion $ 15.925.170 | $ 21.976.735 Los ingresos aumentan a una razén del 3% anual en base al ingreso de 2018
Gastos Administrativos $ 10.737.938 | $ 14.818.354 Plan de Accion 3: Ahorro de costo en un 5% para 2021-2022
Gastos Financieros $ 55.295.376 | $ 76.307.619 Los costos operativos disminuyen a una razén del 2,5% anual
Otros Egresos $ 1.240.201 | $ 1.711.478 Plan de Accidn 4:Inversion en publicidad y marketing, aumentar ingresos en un 5% 2022
Los ingresos aumentan a una razén del 2,5% anual en base al ingreso de 2018
PLANES DE ACCION
Plan de accién 2 (Capacitacion) $ 12.608.552 Ingresos 2018 $ 318.857.648
Plan de accién 3 (Ecommerce-app) $ 1.384.300 Costo de ventas 2018 $ 249.898.421
Plan de accion 4 (Marketing-publicidad) | $ 3.078.472 | $ 4.248.291 Otros costos de venta $ 102.468.794
Gastos Administrativos $ 7.669.955
TOTAL DE EGRESOS | S 450.127.799 | $ 601.866.227 I Gastos de Comercializacion $ 11.375.121
Gastos Financieros $ 39.496.697
UTILIDAD BRUTA | S 46.663.275 | $ 83.705.455 I Otros Egresos $ 885.858
IMPUESTO A LAS GANANCIAS | S 16.332.146 | $ 29.296.909 I Inversién a realizar -21.319.615'
Flujo del periodo 1 30.331.128|
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION | S 30.331.128 | $ 54.408.546 I Flujo del periodo 2 54.408.546|
Tabla IV Cash Flow

Fuente: Elaboracion propia-Base Estado contable 2018 Redolfi SRL
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6.3 Inflacion estimada-impuesto a las ganancias-tasa de referencia utilizada

. ‘. 2021 2022
Tabla 1: Inflacién (REM) 20% | T40] 38% | 138
Impuesto a las ganancias 35%
Tasa de referencia LELIQ 38%

Tabla V Inflacion estimada-impuesto a las ganancias-tasa de referencia utilizada

Fuente: (Mearios, 2020)

6.4 Indicadores VAN-TIR-ROI

VAN 21.180.709
TIR 146%]

ROI
Beneficios 75.888.120
Costos 21.319.615
ROI 256%

Tabla VI Indicadores VAN-TIR-ROI

Fuente: Elaboracion propia.

Se toma como premisa un aumento del 40 % en gastos, estimando un indice de
inflacion del 40% para el periodo 2021 y 38% para el periodo 2022. El calculo del VAN
refleja un beneficio de $ 21.180.709, TIR del 146%. La inversion es rentable, segun el ROI ya

que por cada peso invertido la empresa obtiene $2,56 pesos de retorno.
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Capitulo VI: Conclusiones.

AJ. & J. A. Redolfi S.R.L., empresa familiar situada en la Localidad de James Craik de
la Provincia de Cérdoba, viene trabajando en toda la zona de influencia desde el afio 1910. La
misma tiene como actividad principal la comercializacion mayorista de productos alimenticios,
en gran parte del territorio argentino, teniendo en cuenta que grado de competencia robusto que
se visualiza en esta industria, considerando los grandes cambios producidos en el mercado y el
gobierno debido a la pandemia Covid 19. La empresa debera realizar un intenso cambio en su
manera de gestionar y de aplicar las tecnologias existentes, para poder avanzar de la mejor
manera posible ante los cambios mencionados que se estan produciendo en el mercado,

considerando como parte de estos también, el alto grado inflacionario y recesion del pais.

Se considera que haciendo foco en la restructuracion de las areas gerenciales, aportando
desde las mismas conocimiento mediante capacitaciones a los empleados, y generando un
nuevo software que brinde informacion completa de los inventarios, stock y ventas realizadas,
en lineamiento con las decisiones tomadas por el area de marketing y ventas, asumiendo
también un nuevo rol participativo en publicidades estratégicas, todo esto a través de una
planificacion estratégica y penetracion de mercado, logrando asi los resultados esperados,
haciendo de la empresa una organizacién con una estructura mas solida y competitiva,

optimizando la rentabilidad esperada.

Se concluye el presente trabajo afirmando que es necesario que la empresa realice los
cambios propuestos, considerando la participacion de todas las areas y personal completo de la
organizacion, para de esta forma estar alienados con el objetivo principal y asi de manera

conjunta lograr los resultados deseados.
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Anexos

Anexo I Analisis FODA

El siguiente componente del pensamiento estratégico implica generar un conjunto de
alternativas estratégicas u opciones de estrategias futuras por seguir, dadas las fortalezas y las
debilidades internas de la compaiiia y sus oportunidades y amenazas externas. Por lo general,
la comparacion de las fortalezas (strengths), las debilidades (weaknesses), las oportunidades
(opportunities) y las amenazas (threats) se conoce como analisis FODA (analisis FODA, por
sus siglas en espainol). Su propoésito central es identificar las estrategias para aprovechar las
oportunidades externas, contrarrestar las amenazas, acumular y proteger las fortalezas de la

compailia, y erradicar las debilidades (Hill, 2018)

1.1 Analisis interno.

1.1.2 Fortalezas:

e Amplia trayectoria en el rubro, al ser una empresa familiar que creci6 en el rubro
desde el afio 1959.

e Variabilidad de productos ofrecidos, manejo de primeras marcas. “Comercializa
productos de grandes empresas, como Massalin Particulares, Unilever Argentina, Kraft Food
Argentina, La Papelera del Plata, Arcor, Clorox, Procter & Gamble Argentina S. A., Johnson y
Johnson, Maxiconsumo S. A., Regional Trade, Pavon Arriba S. A., Las Marias S. A., Compaiiia
Introductora Bs. As., RPB S. A., Compafiia General de Fosforos, Glaxo, Fratelli Branca y
Kodak, entre las mas importantes.” (CasoRedolfi-CANVAS, 2020)

e Amplia gama de clientes. Cuenta con aproximadamente 6000 clientes donde abarca
gran parte de Cordoba, La Pampa y San Luis.

e Instalaciones y locales propios, “cuenta con un centro de distribucion principal
ubicado en la ciudad de James Craik, en donde se centralizan las compras a los proveedores y
el abastecimiento para el interior de Cordoba, cuenta con salones de ventas para autoservicio
mayorista y con preventistas o ejecutivos de cuentas, abarcando la mayor parte de cada una de

estas localidades.” (CasoRedolfi-CANVAS, 2020)
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e Ubicacion estratégica privilegia, ubicando su depoésito en la Ruta N°9, que une la
Capital federal, pasando por el norte del pais.

e Fidelizacion de sus empleados, estos se ven apoyados por los valores de la
organizacion, como asi también por brindar trabajo a las personas de las comunidades.

e Flota de logistica propia.

1.1.3 Debilidades:

e Ausencia de herramientas de gestion, no poseen un sistema software propio ni de
sistema de inventarios y costos.

e No existe areade RRHH y de Seguridad e Higiene, ni el respectivo personal a cargo
de estas.

e Falta de induccion, capacitacion y acompafiamiento al personal nuevo que ingresa.

e Falta de comunicacion interna y externa, poseen un bajo manejo del area de
publicidad y marketing.

e Deficiente control interno, se observan perdidas por roturas o mercaderia

defectuosa que podria prevenirse.

1.2 Analisis externo.

1.2.1 Oportunidades:

e Utilizacion de canales de venta online, por teléfono, WhatsApp y a través de las
aplicaciones de delivery. Migrar al modelo click-and-collect con la creacion de dark stores. Este
modelo consiste en crear centros de micro abastecimiento, con la automatizacion de los pedidos
y el recojo de los articulos, para atender mas répido la creciente demanda de los pedidos on-
line del cliente (Diario El Sol, 2020)

e Reduccion de pago de impuestos en Rentas, las obligaciones impagas anteriores al
29 de febrero de 2020 se pueden abonar con los nuevos Titulo de Pago de Acreencias (TiPA)

con un 70% de descuento en intereses, multas y honorarios.
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e Transformarse para poder captar a segmentos de clientes que vienen modificando
sus patrones de compra, y en donde la conveniencia y los estandares de limpieza seran atributos
relevantes (Diario El Sol, 2020)

e Innovacidon en productos de marketing bio, asociados al cuidado del medio

ambiente.
1.2.2 Amenazas:

e Inestabilidad econémica propia del pais y del mundo por pandemia Covid19.

e Estado inflacionario en emergencia, imposibilidad de trasladar sus costos a los
precios, tras los precios cuidados impulsados por el gobierno nacional, por otra parte, el
consumidor se ve totalmente afectado tras esta situacion lo que lo lleva a consumir menor
cantidad de productos.

e Rivalidad entre los competidores, “las cadenas de retails como son los
supermercados tendran que enfrentar a nuevos competidores de otros negocios como
restaurantes y retail moderno, que buscaran generar ingresos para reducir el impacto de la falta
de liquidez lo cual implicara nuevas propuestas de valor que se deberan desarrollar para captar
a segmentos de clientes que han visto modificados a un cien por cien, sus habitos de consumo”
(D1iario El Sol, 2020)

e  Productos sustitutos, debido al estado generalizado de pandemia, perdidas laborales
y economias mundiales derrotadas, el consumidor podra tender a la eleccion de articulos
sustitutos de las primeras marcas para poder asi alcanzar las satisfacciones de sus necesidades

basicas.
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Anexo Il Presupuesto-Incorporacion personal necesario para nuevas dreas.

- randstad

Srita Maria Macarena Sancho

15 de octubre de 2020

Propuesta de servicios Local

De acuerdo a lo solicitado, tenemos el agrado de acercarles nuestra propuesta comercial para
el

servicio de Busqueda & Seleccion.

TRADING INTERNACIONAL 5.A. es una empresa del grupo Randstad NV y cuenta con amplia
experiencia en

tres areas: Reclutamiento y Seleccion de Talentos, Desarrollo de Capital Humano, Consultoria

¥

Qutplacement.

MNuestras lineas de negocios Staffing, Proffessionals, Search & Selection, Inhouse Services y
HR

Solutions son los servicios que nos permiten resolver eficientemente todas las necesidades de
nuestres clientes en el campo de los Recursos Humanos.

PROPUESTA DE TRABAJO

1. Muestro objetivo de Seleccidn

Entendemos que el objetivo de un trabajo de Seleccidn de Personal es colaborar con la
Empresa

Cliente en la bisqueda, seleccion y evaluacion de aquellos candidatos que mejor califiquen
para el

cumplimiento de la tarea.

2. Metodologia Operativa

Si bien cada blsqueda es definida segln necesidades y perfiles especificos, el proceso global
comprende tipicamente los siguientes pasos:

2.1. Reunidn previa con los responsables del proyecto a fin de definir la estrategia de la
blsqueda,

relevar el perfil, conocer el entorno de la posicion a cubrir y comprender los aspectos mas
relevantes de la cultura organizacional del cliente. En esta reunién podremos alcanzar una
concepcion clara acerca de las responsabilidades que tendra la persona buscada y las
expectativas

que tiene la organizacion hacia el candidato.

2.2. La formulacion precisa del perfil es el primer paso para realizar un buen proceso de

2.3. En funcién de las descripciones obtenidas, procederemos a preseleccionar candidatos de
nuestras

bases de datos, realizar las publicaciones pertinentes en nuestra WEB, portales nacionales e
1/4

internacionales asociados y redes scciales.

2.4. En determinadas posiciones, para acceder a otros candidatos que por su especialidad o
perfil

sean dificiles de encontrar, apelaremos también a nuestra propia red de contactos construida a
través de vastos afios de experiencia en consultoria

2.5. Siresultara conveniente la publicacion de un aviso especifico en medios graficos se
consensuara el contenido con el cliente.

2.6. Presentacién de terna de candidatos con CV e Informe de Entrevista. Para determinadas
posiciones y en incorporaciones "masivas” trabajamos con entrevistas y presentaciones
grupales. Las

actividades y presentaciones son definidas junto a nuestro cliente.

2.7. Administracién del Test On Line FACE a la terna de candidatos preseleccionados: es una
prueba

de caracter psicométrico que evalla el grado de desarrollo del candidato en las competencias
identificadas como importante para el buen desempefio laboral.

2.8. Presentacion de terna de candidatos con CV-Informe de Entrevista-Referencias laborales.
2.9. Cuando el cliente lo solicite y/o la caracteristica de la posicidn a cubrir lo requiera,
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podemos acompafiar el final del proceso de seleccidn con evaluaciones psicolaborales
disefiadas

especialmente para cada posicion sobre elflos candidatos finalistas.

3. Honorarios

* En concepto de Blsqueda y Seleccion de PERSOMNAL DE LINEA (Perfiles Analistas,
Administrativos,

Desarrolladores/Programadores IT, Agente de Call Center, Técnicos, Oficiales, Operarios,
Recepcionistas, Auxiliares, etc.)

Randstad estipula los honorarics para el procese de seleccion enun 7.70 % de la
remuneracion bruta

anual (13 remuneraciones) que perciba el empleado, teniendo en cuenta tanto remuneracion
fija como

un estimado de la remuneracion variable en caso de comresponder.

Garantia: Randstad garantiza repetir el proceso de seleccion sin costo adicional de honorarios
durante 60 dias corridos desde la fecha de ingreso del postulante si el mismo se desvincula por
cualguier motive de la compania, segin las consideraciones del punto 4.6 del presente.

* En concepto de Blsqueda y Seleccion de ENCARGADOS Y JEFES

Randstad estipula los honorarios para el procesoe de seleccion enun 7.70 % de la
remuneracion bruta

anual {13 remuneraciones) que perciba el empleado, teniendo en cuenta tanto remuneracién
fija como

un estimado de la remuneracion variable en caso de corresponder.

Garantia: Randstad garantiza repetir el proceso de seleccién sin costo adicional de honorarios
durante 60 dias corridos desde la fecha de ingreso del postulante si el mismo se desvincula por
cualquier motivo de la compafiia, segin |as consideraciones del punto 4.6 del presente.

2/4

Condiciones de Facturacion y Pago

Los honorarios seran facturables de la siguiente forma, 50% a la presentacion de la terna y el
saldo

a la finalizacion del mismo.

F. Vencimiento del anticipo 20 dias fecha factura y el saldo 30 dias fecha de factura.

Los valores cotizados no incluyen [VA.

Los valores cotizados no incluyen el costo de publicacién en medios graficos.

4. Consideraciones Especiales

4.1. Enftrevistas candidatos presentados.

Como parte de la metodologia de nuestro trabajo y de modo de asegurar un servicio de calidad
y de

evitar la pérdida de candidatos que se ajustan al perfil solicitado por nuestro cliente, Randstad
Argentina acuerda la realizacion de las entrevistas por parte de Orica Argentina SAIC con los
candidatos en un periodo maximo de una semana desde la presentacién de la terna.

4.2, Confidencialidad

Los datos personales y profesionales referidos a cada uno de los candidatos presentados
deberan ser

tratados y archivados de forma que el acceso a los mismes esté reservado a las personas
adecuadas,

con el fin de proteger la confidencialidad de esta informacion.

4.3. Interrupcion del proceso o cancelacion del mismo.

La cancelacion del proceso una vez presentados los candidatos, por motivos ajenos a
Randstad, tienen

un costo equivalente al 50% de los honorarios correspondientes.

4 4. Cierre del proceso de bisqueda.

Entendemos que el proceso queda concluido cuando la empresa cliente y el candidato
seleccionado han

llegado a un acuerdo sobre su incorporacién, independientemente de la fecha en que esta se
produzca,

procediendo a la facturacion del saldo.
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4.5 Validez.

3/4

Las propuestas de servicio Nacional y Local caducan en su totalidad a los 360 dias corridos
desde la

fecha de emision del presupuesto si tiene incluido: servicios adicionales (pto. 5.2) y la
contratacion por volumen de vacantes, ambas propuestas podran ser revisadas al momento de
la

caducidad.

4.6. Las garantias se haran efectivas siempre y cuando,

* Hayan sido respetadas estrictamente las condiciones economicas y laborales establecidas en
la

propuesta original.

* No sean introducidos, para el reemplazo, nuevos requerimientos no especificados
originalmente.

* No se encuentre en mora el pago de nuestras facturas.

Los perfiles de Vendedores tienen garantia limitada maxima a 30 dias.

5. Servicios Adicionales

5.1. Servicios Tercerizados:

En caso de solicitarse servicios adicionales tercerizados como ser Informe Ambiental, Test
Accidentoldgico u otros, los mismos seran cotizados en el momente del requerimiento en
documento

aparte.

5.2. Psicolaborales adicionales:

» Psicolaboral, con informe y recomendacion para Personal de Linea PERSOMAL DE LINEA:
$900.00 +IvA

» Psicolaboral con informe y recomendacion para Profesionales y Jefes ENCARGADOS Y
JEFES: $3000.00

+IVA

En caso de una respuesta favorable a esta propuesta, solicitamos tenga a bien firmar una copia
ylo

enviar una conformidad por via electronica a DJIMENEZ @RANDSTAD.COM.AR

Sin otro particular, saludamos a Uds. muy atentamente
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MACROAPP -+

CLENTE

Redolfi SRL

N.2 DE PRESUPUESTO

C-1234

FECHA

21/11/2020

DIRECCION

José Maria Salgueiro 445, X5984 James Craik, Cordoba

CIUDAD/ESTADO O PROVINCIA/CODIGO POSTAL

CORDOBA

TELEFONO

0353 497-0244

CORREO ELECTRONICO

VENDEDOR

SEBASTIAN MURIOZ.

PROYECTO

REDOLFI SRL

PREPARADO POR:

SEBASTIAN MURIOZ.

A LA ATENCION DE:

Macarena Sancho

CONDICIONES DE PAGO

A 30dias

FECHA DE VENCIMIENTO

21/12/2020

PROPUESTA CREACION APP REDOLFI

Nombre de la empresa

Anexo Il Presupuesto-Nuevo software e-commerce APP

RDOLF SRIL

CANTIDAD . DESCRIPCION PRECIO POR UNIDAD . IMPORTE
1 BASES DEL PROYECTO (APP) ARS 80.000 80.000
1 TOMA DE REQUERIMIENTO ARS 20.000 20.000
1 FUNCIONALIDADES ARS 10.000 10.000
1 DISENO Y ARQUITECTURA ARS 60.000 60.000
1 PROGRAMACION Y CODIFICACION ARS 250.000 250.000
3 ENTREGAS ARS 60.000 180.000
1 IMPLEMENTACION ARS 100.000 100.000
4 SOPORTE X 4 ANOS ARS 50.000 200.000
1 CAPACITACIONES ARS 50.000 50.000
4 HARDWARE-SCANNER ARS 35.000 140.000
SUBTOTAL 1.090.000
ESTA PROPUESTA INCLUYE LAS CONDICIONES QUE SE INDICAN A CONTINUACION: TASA DE IMPUESTO (IVA) 27,00%
IMPUESTO SOBRE LAS VENTAS 294.300
Soporte on site- esta sujeto a revision, codigo de programadon sera entregado al cliente para su OTROS
disposicion. Actualizadones o crecimiento de APP desarrollada no esta incluida en esta cotizacion. TOTAL L
Finme a continuacion para aceptar la oferta:
Representante autorizado Fecha
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POYECTO REDOLFI-COM
DEFINICION DEL PROYECTO

Proyecto consiste en la creacién de una app: “Para compras online mediante aplicacion”
utilizada en dispositivos moviles. Ademds, debe ser administrada mediante perfiles de
usuarios Administrador que podré agregar y/o eliminar productos, realizar consultas; stock,
producto por fecha de expiracién histdrico de compras, agregar precios y/o descuentos.
Detalles de estas acciones se veran en este documento seccion “Funcionalidades”.

La APP para desarrollar, se basara exclusivamente en: “Administracién y Ventas de
productos” Supermercado mayorista Rodolfi SRL, la reproduccion, modificacion o reventa de
esta APP no esta permitido.

OBIJETIVOS

En cuanto al objetivo es crear una aplicacién e-commerce

Objetivos no directos

v" Provocar la descarga y utilizacion de los usuarios con dispositivos ANDROID o 10S
de este aplicativo.

v" Repositorio de informacion de productos.

v" Alimentar la BD con descripciones de articulos publicados por los usuarios.
v Realizar compras.
v

Preservar la seguridad del usuario mediante el acceso por contrasena.

En cuanto a las fases con las que cuenta el proyecto, son principalmente tres.

La inicial que es el disefio y arquitectura, donde se realizan los primeros bocetos y la
relacion entre los diferentes componentes

La siguiente, es laimplementacion. Con la primera parte finalizada y con el apoyo de toda
la documentacién de desarrollo se realizard el cédigo desde cero afadiendo los
comentarios necesarios y documentando para explicar el procedimiento usado y poder
realizar mejoras por personal especializado.

La distribucion en Google Play queda como hito pendiente de analisis, a la espera entre
otras cosas de considerar si el producto sale a coste ceroy si se publicita en redes sociales.

FUNCIONALIDADES

El proyecto, como ya se ha indicado, consiste en una plataforma deinformacion y compra
de productos ubicado en supermercados Mayoristas
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La aplicacion que se desarrollara tendra las siguientes funcionalidades:
v’ Registro y login de usuario a través de correo electrénico y contrasefia.
v Consulta de diferentes productos por marca y peso (STOCK)
v Consulta de todos los articulos por fecha de caducidad
v Consulta por identificador de un articulo.

v'Insertar nuevos articulos con los siguientes datos: Articulo, Categoria, Modo,
Precio, Peso, fecha de caducidad e imagen

v Actualizar un articulo ya incluido con los datos indicados en el anterior punto.

v Borrar un articulo ya insertado.

v Implementar uso de Scanner para realizar registro, e inventario de productos

v’ Sistema debera contar con conexidn para realizar impresién de boletas

v" Pago de un anuncio a un usuario registrado.

v’ Chat online con usuarios de la aplicacién. (revisar este punto)

v' Compartir app por redes sociales (revisar este punto)

v" APP debe contar con perfiles de usuarios (admin, y usuario “common”)

v’ Para la interfaz grafica se utilizara distintos patrones de disefio y herramientas, al igual

gue para el registro de usuarios y base de datos de anuncios, entre otras de las
funcionalidades mencionadas.

NDARIO DEL PROYECTO

El proyecto esta dividido segun el método de evaluacién continua en 4 hitos que
corresponden a 4 PECs, siendo la primera, un plan de trabajo, la segunda, el disefio y la
arquitectura del proyecto, la tercera, laimplementacién del cédigo y la cuarta y dltima, la
entrega final, aplicacidn con su cédigo

ENTREGAS

Las fechas de entregas fijadas coinciden con las que se indican en el calendario y
son:

Detalle de Entregas
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PEC1: PLAN DE TRABAJO

Inicio: 01/04/2021 Entrega: 15/04/2021

v Conocer el proceso de desarrollo app desde su concepcidn hasta su distribucidn.

Concretar app en un proyecto que permita su desarrollo.

v' Definir una planificacién realista para proyecto, teniendo en cuenta su alcance y
los recursos disponibles.

v’ Ser capaz de documentar y justificar las decisiones tomadas en el desarrollo y los
resultados conseguidos.

AN

PEC2: DISENO Y ARQUITECTURA
Inicio: 15/04/2021 Entrega: 15/05/2021

El objetivo principal de esta PEC es saber aplicar el Disefio Centrado en el Usuario (DCU)
en el andlisis, disefio, desarrollo y evaluacién de sistemas

v’ Este objetivo se concreta en los siguientes: Investigar usuarios y recoger requisitos,
tanto cuantitativos como cualitativos, que ayudardn a conocer los usuarios y definir
perfiles.

v' Examinar y analizar las condiciones en que se utilizara el sistema para definir su
contexto de uso.

v’ Elaborar un andlisis de tareas.

v’ Elaborar escenarios de uso.

v’ Definicidn de los flujos de interaccién en el sistema.

v’ Disefiar y construir un prototipo de alto nivel del sistema teniendo en cuenta los
conceptos de las evaluaciones heuristicas y de las particularidades del disefio para
dispositivos méviles.

v Plantear la evaluacién del prototipo del sistema mediante un test con usuarios.

v" Mantener la visiéon de conjunto en todas las etapas de la elaboracion de la
practica, identificando los aspectos a mejorar en cada iteracién del proceso de
DCU.

PEC3: IMPLEMENTACION
Inicio: 15/05/2021 Entrega: 15/06/2021
Los objetivos concretos de esta PEC son:

v" Poner en préctica los conocimientos adquiridos a lo largo de toda la
titulacion.

v" Conocer el proceso de desarrollo de una app desde su concepcién hasta su
distribucion.

v" Saber implementar funcionalidades concretas en una aplicaciéon movil
utilizando los lenguajes de programacion y las herramientas disponibles segun la
plataforma o plataformas escogidas.
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v Saber testear el correcto funcionamiento de una aplicacién mévil y
depurar los posibles errores.

v' Ser capaz de documentar vy justificar las decisiones tomadas en el
desarrollo y los resultados logrados.

v" Adquirir experiencia al afrontar los retos que supone sacar adelanteun
proyecto completo.

PEC4: ENTREGA FINAL
Inicio: 28/05/2021 Entrega: 28/06/2020

PUESTA EN MARCHA PROGRAMADA: 15/07/2021

INFRAESTRUCTURA

Para el proyecto se usardn distintos recursos, una parte con infraestructura propia y otra
con herramientas en cloud o freeware, en los dos casos ademas en:

ELEMENTOS HARDWARE

En este sentido a lo largo del proyecto se han utilizado diferentescomponentes, desde un
ordenador portatil hasta dispositivos méviles. A continuacion, se describen cada uno de
ellos:

Componente Caracteristicas técnicas Tareas
Ordenador Dell Latitude 5480 Disefio de la aplicacidn.
portatil -Procesador Intel Core i5-6100u Redaccidén de la
2.3Ghz documentacién.
-Memoria RAM 16 Gb Creacion del video.

-Sistema Operativo: Windows 10

Smartphone Samsung Galaxy J5 Mdvil para pruebas, se usara

principal Pantalla: 5", 720 x 1280 pixels como simulador para testear
Procesador: Snapdragon 410 1.2GHz cada funcién a desplegar.
RAM: 1.5GB

Almacenamiento: 8GB/16GB
Expansion: microSD
Camara: 13 MP

Bateria: 2600 mAh

0OS: Android 5.1

Perfil: 7.9 mm

Peso: 146 g
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Smartphone iPhone 6 técnicas Segundo Movil que se

secundario Resolucion  1.334x750 pixeles (326 |utilizara para verificar que la
ppp) aplicacion  realizada  es
Procesador  Apple A8 (doble nucleo, [funcional en  diferentes
64 bits), GPU PowerVR GX6450, dispositivos con  distinto
Coprocesador M8 formato de pantalla y version
RAM 1GB de 10S.
Memoria 16 /64 /128 GB (no
ampliable)

ELEMENTOS SOFTWARE

En este caso se usaran distintas aplicaciones que se muestran en la siguiente tabla:

Herramienta Tareas

Android Studio 2.3.2 Entorno de desarrollo integrado oficial para la
plataforma Android.

IAdobe Photoshop Software de edicién de imagenes que ofrece varias
herramientas para el retoque fotografico y la creacion
de graficos.

Justinmind Prototyper Desarrollo de prototipos interactivos para
aplicaciones.

Microsoft Paint Aplicacion nativa de Windows de dibujo.

Microsoft Office 2016 Suite de ofimatica para el desarrollo de Ila
documentacion.

RECURSOS WEB

Por ultimo, se detallan los medios externos proporcionados mediante diferentes paginas de
reconocido prestigio, se indica a continuacion:

Tareas

Google Firebase Plataforma para el desarrollo de apps para
Android que facilita entre otras cosas,
mensajeria en la nube, autenticacién, base de
datos en tiempo real, almacenamiento,
hosting, configuraciéon remota, testeo o
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también informes de incidencias.

Hostinger Servicio de hosting con soporte PHP v MySQL.

Google Maps Servidor de aplicaciones de mapas vy
peolocalizacian.

Transferencia bancariao |Plataforma de pagos segura que funciona
mercado pago como una billetera electrénica.
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REQUERIMIENTOS FUNCIONALES

El proyecto que se va a realizar tiene la intencidn de albergar en un site, una
plataforma con multitud de anuncios relacionados con dispositivos electronicos
portatiles.

En una primera fase, solo en castellano y en dmbito nacional, aunque se espera
gue mas adelante se haga extensivo a toda Europa.

DESCRIPCION BASICA
La aplicacién dispondra de varias funcionalidades que se describen a continuacién:

Consultar informacién por dispositivo, marca o peso: Se facilitara a través de una seccién
propia un listado de marcas y modelos por categoria. Cada uno de ellos con un enlace
directo al fabricante para que se pueda asesorar de las caracteristicas y funcionalidades
del terminal.

Visualizar los articulos disponibles en la APP: Se dard acceso a un listado de anuncios que
ya han incluido con anterioridad los usuarios registrados en la aplicacién. En esta pestafia
se podra ver el articulo con su descripcion, categoria a la que pertenece (Smartphone,
Tablet, etc.), modo de venta (subasta o precio fijo), precio (cantidad en euros), provincia
(solo nacional), contacto (mail o teléfono mavil).

Buscar un articulo por ID: Se permitira localizar un articulo por un identificador asignado
por la aplicacién.

Insertar un anuncio en la aplicacién: Se podra dar de alta desde esta pestafia un nuevo
articulo con la descripcion del estado del producto, categoria, modo, precio, peso y marca

Actualizar un articulo en la aplicacidén: Se dara la posibilidad de modificar un articulo ya
dado de alta, se podra cambiar los datos del articulo, categoria, precio, peso y marca.

Borrar anuncio de la plataforma por ID: Se facilitara la eliminacion de un articulo que se
encuentra en la aplicacion por identificador.

Realizar el pago de un articulo: Se podra realizar el pago via Paypalde un articulo de un
usuario.
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SEGURIDAD

Se utilizara el sistema de autenticacion que nos ofrece Google llamado Firebase
Authentication. Una vez que el usuario inicie sesion por primera vez, se creara una cuenta
de usuario nuevay se la vinculara con las credenciales, es decir, el nombre y la contrasefia
del usuario con los que el usuario inicio sesion.

Esta cuenta nueva se almacenara como parte del proyecto y se puede usar para identificar
a un usuario en la aplicacién.}

REQUERIMIENTOS NO FUNCIONALES

A continuacion, se describen los requerimientos que no son funcionales del proyecto, es
decir, todos los requisitos que no detallan la informacién aguardar, ni tampoco funciones
a realizar, sino las caracteristicas de funcionamiento.

DISPONIBILIDAD

En relacién con la disponibilidad hay que indicar que la aplicacién como tal tiene varias
dependencias, la primera y mdas importante, que es el registro y login va ligado a Firebase
Authentication, si este servicio sufre alguin tipo de caida, el usuario no podra logarse con
sus claves en la plataforma. El segundo y no menos importante, es la BBDD de articulos,
si el hosting contratado padece una caida no se podria acceder a los anuncios publicados.

Y las dos ultimas, que son el chat de usuarios depende de Firebase Database y el login en
redes sociales que va ligado al servicio de Facebook, ante cualquier eventualidad con uno
de los dos, no estaria disponible esa funcionalidad, pero se podria operar con el resto de
las tareas.

INTERFAZ GRAFICA

El disefio de la interfaz se intentard adaptar al mayor nimero de dispositivos, sean de
cualquier tipo, es decir, smartphone, Tablet o PC, aunque nuestro principal foco de
atencidn seran los smartphones.

Sobre este contexto y con las herramientas disponibles se hard una capa de
presentacion sin exceso de elementos decorativos.

CASOS DE USOS

En el proyecto se determinan las acciones que se pueden realizar en la aplicacion, es decir,
los casos de uso. Esto permite analizarlos y ver que ofrece cada uno y sus relaciones.

LENGUAIJES INCLUIDOS
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En este caso el lenguaje utilizado es Java, orientado a objetos y uno delos mas populares
en uso, particularmente para aplicaciones de cliente-servidor de web.

Esté serd la base del aplicativo, se usardn librerias propias del lenguaje como las que
suministra Android.

XML es otro lenguaje a emplear en proyecto, muy similar a HTML pero su funcidn principal
es describir datos, es un formato que posibilita la lectura de datos a través de diferentes
aplicaciones, para este proyecto servira de interfaz grafica para la configuracion de las
activities.

Anexo 1V Contratacion Community Manager

Presupuesto Marketing Digital

Plan de Marketing Digital a realizar

Competencia:

Analisis de redes de paginas similares.
Canaoles digitales.

Estrategias.

Definicion del mercado objetivo.
Definicién de Contenido:

Tepicos de conversocion.

Actualizacion y gestion.

Administracién:
Geshon de consultas [no incluye moderacion).
Frecuencio de actualizacdn: de tres a cuatro

actuclizaciones por semana.

Diseno y Maquetacidn:

Desarrolle de piszas graficos segin o pautado en
cronogroma de publicociones.

Incluye 1 (una) edicién por pieza grafics

en caso de ser necesano.
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Presupuesto Marketing Digital

Plan de Marketing Digital a realizar:

Competencia:

Analisis de redes de paginos similores.
Conoles digitales.

Estrotegias.

Definicién del mercado objetivo.

Definicidén de Contenido:

Tepicos de conversacion.

Actuolizacion y geshon.

Administracidn:
Geshon de consultas [no incuye moderacion).
Frecuencio de eciualizacion: de tres a cuatro

actuclizaciones por semana,

Disefo y Moguetacién:

Desarrolle de piezos graficos segon lo pautodo en
crenogroma de publicociones.

Incluye 1 [una) edicion por pieza grofico

en caso de ser necesano.
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Presupuesto Marketing Digital

Tipo de contenido sugerido:

Reteride ol servicio ofrecido haciendo foco en lo propuesta de valor.
Branding instftucional - Tips - Frases mohvodoras, efc.

Fotos inshivcionales.

Acciones de fidelizocon (zorteos/promociones/challenge)

Tono de comunicacidn: a definir con el cliente.

Obijetivos:

Alcance/Parhicipacion.

Campana de publicaciones promocionados.
Definiremos {opicos a promocionar.
Segmentocion de publico.

Generocion de likes.

Gestion de Social Medio:

Zeshon y moniforeo diano.

Plonificacon mensual de conterido [se enfregora
antes para gue se evalie su publicocion).
Entrega de reporte general mensual.

Devolucion cualtative mensual.

P IMCLUYE -
Desgrrollo de motenal oudiovisual
lnversion en Publicedod digital, MEMSUAL sugenda: 33500,
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Presupuesto Marketing Digital

HOMNORARICGS MEMSUALES:

Gestion de redes sociales propuesta 515000
Dizefio y moguetacien de piezas graficas $10000
INVERSION $25000

Se zolicifarda paro =] buen desarrollo del plan:

tanual de marcos y Gifimos desorrellos en immogen instifucional.
Isologotipo wecforizodo (formaoto gi-eps-etc.) de no tenerlo, 2n
P& con fondo ftraonsparenie v IPG =n alfo colidacl.

Tipogrofios primarios y secundorias.

Imogenes &=n calidod 19207280 o 150 dpi o superior del tipo
profesionoles o bonco de imagenes.

Confrotacion minima 3 meses.

Ci=finir un rezponsoble de proyecto capaz de fomar decisiones
de manera agil y responsoble por porte de lo empreso.
Comunicocion y coordinacian vio email, Whotsopp y felefénicaments

de lunes a viermes =n vn horario esfoblecidoe.®

*Predio horo extro Sacial Medio Manogemend 3450, al mes de Moviembre de 2020
Sujeto o modificacian sin previo aviso.

J:\.I.l.:_"icf."l |I-"il.'_': et L]

=l =idamareno A am
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Anexo V Presupuesto campanias publicitarias

5.1 Media Kit Digital

@ el doce
eldoce.tv

&) anos

Conectados toda 15 vida
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ESTADISTICAS WEB

VWWWEEL DOCETV

PERIODO: MARZO 2020

@ 2.779.231
& 11.363.980

DURACIGH MEDLA DE LA SESIOM

00:02:05

PAGINAS VISTAS B M= DE PAGINAS VISTAS
| |

socs. |
| |

ORGANIC SEARCH
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REFERRAL |-

OTHER I
I
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ESTADISTICAS REDES

PERIODO: MARZO 2020

i, p—— . it Ml - e LA £ o i L A
() 1380275 ) A s e [p% 12.555.460

—

| 6235264
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ESTADISTICAS REDES

INSTAGRAM

PERIODO: 25 DE MARZO AL 31 DE MARZO

SEoUIDOaTS .'I:":\-\ MPREIIOMIY ALCEMCE
@ 417806 {-lﬂ 6.900.575 1230198
QO" s o " ﬂ
calTRSR G I .

TWITTER
PERIODO: MARZO 2020

RESUMEMN MENSLIAL
e —— Ly v s iy
(1)) soooss 'Y 7289515 <o 862 MIL

EERO VUENEA.
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PRODUCTOS
COMERCIALIZADOS

BANNERS

Piaras putlicitarias an fonmato sigital qua 52 InCluyen on ki wob eldoce tv § on ks notas croadas

on Instant Aricles de Facebook, ootimizadas para deskion o mabiks, oon hpersincule hacla B
redat 0wl del anunclants con ol fin da gorssas trafice

Las tanfas S8 axpresan en CPH o oosho por LOOO “Inpeesiones”, 6510 mpsesanta, ks vecis gue un
LSt we N Baenar Por D03 vaT, £ deSOUents una impeesitn

BAMMNERS DESTACADDS

| STAMDARD DESKTOR + HOBILE (8LOOCETY « BTAnt srfic e o passenog ) |
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ARUNMCHD PFREVID FHOSILE (ELDOCETY)

FORFATO: 530008 B0

UBICAC 08
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TARIFAS

LASVARIACIONES DE PRECIO RIGEN A PARTIR DEL 01 DE ENERO DE 2020

Standard
Fomatos i
Home S$344
bt $412

Web / Mobile Rich Media

850 x 50/

$373

$450

Pre ok Mincie Aol Pout Rall Foifnatos
5 88T HomE 5344
Imtarkores v warcales S412

Formatos Viches Banng| e e RUSTY R ek e
Biineard nze deLeps
Home 5556 5508 $ 666
eyl et $ 667 §719 $797

Rich Media

aperms Do i

3723

5867
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Home

Interiores.y
verticales

Maobile

5 . Homma B
§ 455,000 § 455,000

Hore Bvprn | §te B
M | wlwicet s Caded Magasine
ElTioce!

§ 546,000



NOTAS PATROCINADAS

DESCRIPCION: notas de contenido o Brand Contant en
Seccion destacada de eldoce.tv

EJEMPLO: hitp.feldoce tw'tags/contenido-patrocinado

DESCRIPCION: Publlicacidn de MNotss de Brand Contsnt an —
Facebook y Twither gue ofrece contenido: de interds y utilidad

con un formato de co-branding,
PATSOOFUD e — — -

- Sy - Ry EhTHE

Corcular oor opcitn Je promecidn sy | ] m—
antrallenTE — -

it

L T, ¢
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VIDEOS PATROCINADOS

BAKNNERS EN INSTANT ARTICLES - FACEBOCK
P pushod s e Tsin tegbad o aE ko T e L moas S oo e =

bt Arbichen da Facebooi, cotricecs mas desdop o i, mn Femsnannus

hacsa Lm recwn o vt cel Srunclerie cor al an e e afen

"?a

TRANSMISIONES EN VIVO

DESCRIPCRON: Tranumnunnas an e descde nusst plataforae detaies:

Lirwe Instagram TV wowvaeldoce bufvive

Facebook Live Irstagram
il @ @ @

INSTAGRAM STORIES

DESCRIPCHIR: Conjuntc de videos corlos @ imigenes qur hacen postie une
CormusnatacEn muy dindmics pars s manca.
s s Il ol dinlas sl i i s

CPLRR &L B0 fumia 15 meguncion Cades imesgen o wideo.

. - .

Fuente extraida de: (Eldoce. TV, 2020)
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5.2 Media Kit Digital

@ el doce
eldoce.tv

MEDIA KIT
TV
2020
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PROGRAMACION Y TARIFAS
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Noticiero Trece

$1.676
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AREA DE COBERTURA

" SALTE
* Faartc-Ie Lo
EAII\% ok de
EAITA Profincia oie
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PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

TANDA

DESCRIPCION: amisidn de comerciales an los cortes publicitarios dentro ded Borario de programacion
e |os diferentes programas.

DURACHIM: minima 15 segundos.

TARIPA: vir grilla de prograrmisoon.

INFOMERCIAL (MICROS)

DESCRIPCION: comercial mr ol oue = moponan s carscteristicas die un prociccts o wervicio.
DURACION: hasta &0 segundos.

TARIFA: consiiltar tandaria

PNT ARRIEA CORDOBA

DESCRIPCION; sccion publicitania destacada en el noticiero local ARRIBA CORDOBA
Esta compuesta por:

= MEMCHON DEL COMDUCTOR
= IOCALD DE 10 SEGUNDIOS
= WIDED EN PANTALL & CORMO APTD COMUNICACIONAL

Arriba Cardoba es ol primer noticieno televisivo de las mafanas cordobesas. Desde las OF:00 hs v de
lurses & viermies, & o inforrmativo gue Brndas las roficias de actuslidad v de servicio gue permiten a kos
cordobeses salir de su casa bien informados. Los principaies termas ded dia en tiulos, ls sctusiizacion
permanente del estaco del tiernpo v del transiba, v ol mowil en wivo -gue nos perrmite estar donds
suceden bos hechos mas importantes- son algunas de las caractenisficas por la oue los cordiobeses lo
han slegido. Arriba Cordoba exs &l noticiero que abaric uns rueve franjs en s televisidn condobesa ¥
crep uma alternativa para mantenerse ben mformeado,

General



VER EJEMPLOS AGUEL

L [ dcten: bt wwnsidocesom spcomencial/ii onl_lslacten_yogunes_disld-05 mpdi
Muevooentra hitp:dfwerwsldocecom ay'oomercraldel fpnt_nuevocorim. shopping, diall-06 mpd

AUSPICIO DE SECCION

BESCRIPCION: amspicns de barrida dentro de la artistica de ios noticieros locales Amriba Cordata,
Mobciero Doce, Telenoche.

DURACION: hacta ¥ segundos. Se emite 2n ol dis peutado v dentro de o srtistics comenide.

ZOCALD

DESCRIPCIOMN: insert que aparece al pie (/4 de pantalla) dentro de la artistica de los noticienos
locales: Arriba Cordoba, Moticesrs Doce, Tedenoches,

DURACION: hasta 7 segundos.

LAS CLAVES DEL DiA

BESCRIPCHMN: micro DLARIO en formats video en ol gue so presertan las notciss més destacades de
wanw.sidoce by, Se emiteentre 10y 15 veces por dia, en ls tancds pubicitaria
Refieg las motas de Brand Cortert gue se publican en eldoce v

BURACKN: B0 sequndos.

Fuente extraida de: (Eldoce. TV, 2020)
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Anexo VI Presupuesto bolsas ECO

Caracteristicas principales

Marca Bioplanverde

Unidades por envase 150

Descripcian

20%30 arranque sin fuelle
30x40 arranque con fuelle
45x60 camiseta

Bolsas Biodegradables o
20x30 50 U 30x40 50 U
45x60 50 U

$ 1700
E3 Paga en hasta 12 cuotas
—_

;Ultima disponible!

Agregar al carrito

Fuente extraida de: (Mercado Libre, 2020)
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Ilustraciones

Mlustracion 1 Reestructuracion de organigrama

Gerencia
General

Asesor Legal
Asesor H&S

|
Gerencia Gerencia

Marketing y Administracion
Ventas y Finanzas

Gerencia RRHH

L Entrenamiento

Formacion de

precios Cobranzas

Facturacién

Supervision de
ventas

L L

Fuente elaboracion propia
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Gerencia
Cadena de
Abastecimiento

Distrbucién

Control de Stock|

Recepidn

Mantenimiento




llustracion 2 Incorporacion del personal necesario para nuevas areas.

Compensacion total anual
Posicion por posicidn, en pesos

£ 0.000.000

5 550000

5:8.000.000

& 7.500.000

% 7.000.000

3 8.500.00:3

5:8.000.000

= 5000000
B cc0c W Dircector de Asuntos Piblicos Wl Director de Logistica [l cFo I Director de Venkss
B Cirectorde Legale: @ 10 B coC W Director de Marksting [l Direcior de RRHH

Fuente Ko Ferry

& Creado con Flourish

Fuente extraida de: (El Cronista, 2020)
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