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Resumen

El presente trabajo se aplica a la empresa A.J. & J.A Redolfi SRL, que pertenece a la
industria del comercio mayorista en la provincia de Cérdoba, Argentina. En este reporte se
disefio un proyecto de planificacion estratégica, con la finalidad de lograr penetrar el mercado
actual de la empresa, mediante una estrategia de diferenciacion. Para ello, se realizd un
analisis diagndstico del entorno externo, interno y del mercado en el que compite. En base a
dicho anélisis se detectd la ausencia de una estrategia planificada de publicidad y
comunicacion, lo que obstaculiza el crecimiento de la organizacion. Para solucionar esta
problematica se plantea como objetivo general la implementacion de una estrategia de
innovacion tecnologica en e-commerce y desarrollo del social media, esperando lograr un
incremento de la rentabilidad de la empresa en un 2,5% para diciembre de 2023. Con la
intencion de alcanzar este objetivo, se realizaran tres planes de accion, que permitiran
aprovechar las oportunidades del entorno y reducir las debilidades de la empresa,

estableciendo un camino para acercarse a su vision.

Palabras clave: Planificacion — Estrategia — Diferenciacion — Comercio electronico —

redes sociales.

Abstract
This work is applied to the company A.J. & J.A Redolfi SRL, which belongs to the

wholesale trade industry in the province of Cordoba, Argentina. In this report, a strategic
planning project was designed, in order to penetrate the current market of the company,
through a differentiation strategy. For this, a diagnostic analysis of the external, internal
environment and the market in which it competes was carried out. Based on this analysis, the
absence of a planned advertising and communication strategy was detected, which hinders
the growth of the organization. To solve this problem, the general objective is to implement
a strategy of technological innovation in e-commerce and development of social media,
hoping to achieve a 2.5% increase in the company’s profitability by December 2023. In order
to achieve this objective, three action plans will be carried out, which will make it possible
to take advantage of the opportunities in the environment and reduce the weaknesses of the

company, establishing a path to get closer to its vision.

Keywords: Planning — Strategy — Differentiation — E-Commerce — Social media.
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Introduccion
El presente trabajo tiene la intencidn de desarrollar un andlisis sobre el reporte de
caso de A.J. & J.A Redolfi SRL, con la finalidad de establecer la planificacion estratégica
adecuada que le permita a la empresa incrementar la generacion de valor mediante la

implementacion de un modelo de negocios rentable.

AJ. & J.A Redolfi SRL es una empresa con 50 afios de experiencia en la
comercializacion y distribucién de productos alimenticios y cigarrillos en el interior del pais,
con epicentro en la localidad de James Craik, Provincia de Cérdoba. Desde 1910 los Redolfi
estan instalados en James Craik y son una familia con mucha influencia en la zona. El 1 de
setiembre del afio 1959, los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel Redolfi compraron un
negocio de cigarreria, bazar y libreria, al que denominaron Redolfi Hermanos. En septiembre
de 1975, los dos hermanos, de comun acuerdo, tomaron diferentes rumbos. Miguel continu6
con la libreria y el bazar y Alonso encard el desafio de desarrollar el negocio de la
distribucion mayorista, al que se le uni6 su hijo José, actualmente presidente de la empresa,
quedando conformada la Sociedad de Hecho Alonso J. y José A. Redolfi. En el afio 1976,
compraron a la empresa Feres de la ciudad de Cdrdoba la distribucion de cigarrillos en las
localidades de Villa del Rosario, Luque y Calchin. Siguiendo con su proceso de expansion,
en el afio 1983 la empresa tabacalera Massalin Particulares les ofrecié la distribucion
exclusiva de cigarrillos en la Ruta Nacional N.° 9. El afio 1987, Massalin Particulares les
propuso instalar una sucursal en la ciudad de Rio Tercero, abarcando de esta manera sus
alrededores. En el afio 1990, se constituyo la nueva sociedad como Alonso J. y José A.
Redolfi S. R. L, que es la actual denominacién y forma juridica de la empresa madre,
constituyéndose en el afio 1993 una nueva sociedad denominada Distribuidora Redolfi S. R.
L., destinada a la distribucién de helados “La Montevideana” y productos congelados
“McCain”. A fines de diciembre de 1993, la familia y la empresa sufrieron un duro golpe al
perder a su socio fundador Alonso Jacobo Redolfi. A partir de este evento, se suscitd un
complejo proceso de sucesion de la empresa. En el afio 1995, la empresa continud con su
proceso de expansion, a partir de la oportunidad de distribucién de una fraccion de la ciudad
de San Francisco y de las localidades de la ruta que une dicha ciudad con Villa Maria y la
ciudad de Frontera, quedando de esta manera inaugurada la segunda sucursal de la empresa.

En los afios 1999 y 2001, se cred el primer autoservicio mayorista en la ciudad de Villa Maria



y el segundo autoservicio mayorista en la ciudad de Cdrdoba respectivamente. En el afio
2003, se cre0 el tercer autoservicio mayorista en la ciudad de San Francisco. En el afio 2004
tras obtener la representacion de productos Kraft, se realiz6 la apertura de la cuarta sucursal
en Rio Cuarto y un afio después se inauguro en la misma ciudad el autoservicio mayorista.
La sociedad qued6 conformada desde el afio 2007 con el 85 % de las cuotas partes en
propiedad de José Redolfi y el 15 % restante distribuido de manera igualitaria entre los tres
hijos. En el caso de la Distribuidora Redolfi S. R. L., se compartio la propiedad entre José
Redolfi y Pablo Redolfi. Finalmente, en mayo del afio 2009, se abrio la sucursal de Bell Ville

a través de Massalin Particulares.

El contexto econémico sumamente complicado en Argentina, debido a la pandemia
del COVID-19, ha afectado negativamente a la mayoria de los sectores de la economia. Sin
embargo, la industria de comercio mayorista ha podido incrementar sus ventas respectos los
niveles de afios anteriores y dentro de la misma, aquellas empresas que comercializan bienes
esenciales dedicados a satisfacer las necesidades béasicas de las personas, tienen una
oportunidad latente de incrementar el valor de sus negocios. En lo que se refiere a Redolfi
SRL, es sencillo observar el crecimiento logrado por la organizacion con el paso de los afios,
asi mismo, se pueden reconocer ciertos problemas en su funcionamiento actual. Estos estan
principalmente relacionados con la ausencia de una planificacién estratégica, la cual implica
una mirada global de la compafiia, descuidando de esta manera algunas areas funcionales. En
primer lugar, la empresa no cuenta con un area de recursos humanos, la cual es fundamental
teniendo en cuenta que hoy en dia trabajan 132 empleados que aprendieron a realizar su
trabajo mientras los ejercian, provocando inconvenientes y dando lugar a un elevado margen
de error. En segundo lugar, no cuentan con una estrategia planificada de publicidad y
comunicacion, lo que puede perjudicar a Redolfi en su proyecto de expansion, al no captar
la cantidad de clientes necesaria para justificar dicha inversién. Por ultimo, no cuentan con
un sistema de inventarios que permita conocer las existencias, ni cuentan con un software de

gestién especifico para llevar al dia sus operaciones.

Atendiendo a la situacion actual de la empresa y su entorno, se desarrollard una
estrategia genérica de diferenciacion respecto a la competencia, brindando un servicio

orientado principalmente a la satisfaccion de las necesidades del cliente. Para ello se



propondra una estrategia de innovacion tecnoldgica y de desarrollo del social media, que le
permita a la empresa mejorar sus procesos para satisfacer al cliente, demostrando el valor
agregado que genera Redolfi en comparacion a sus competidores, y a su vez, reducir los

costos de forma que se mantengan precios competitivos.

A simple vista, la logistica parece algo facil: llevar una cosa desde A hasta B; sin
embargo, la verdad es que, en muchos casos, el éxito relativo de la cadena de suministro de
una empresa es un factor decisivo. Las practicas de fabricacion con costos reducidos se han
convertido en el enfoque estandar entre las empresas mas grandes del mundo en todos los
sectores; por eso, ahora muchas empresas buscan en sus proveedores de logistica nuevas
formas de conservar la ventaja competitiva. Amazon es la compafiia de comercio electrénico
mas grande y exitosa del mundo. Con mas de 175 centros logisticos en distintos paises, utiliza
robotica de tecnologia avanzada para transportar paletas de inventario de un lugar a otro en
los almacenes, y para escanear y empacar productos en cajas. La empresa 4.0 de Jeff Bezos
ha logrado optimizar su amplia red de logistica y distribucion. Actualmente, Amazon ofrece
a sus clientes compras con menos margen de error, costos mas bajos y entregas de Ultima
milla mucho maés répidas; y a sus empleados, procesos eficaces, seguros y de mayor
rendimiento. (Beetrack, 2020)
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Capitulo 1. Anlisis de situacion

Andlisis del Macroentorno
Variable Politica:

Argentina, es un pais con division de poderes, y organizacion democratica-federal.
El actual presidente de la nacion, Alberto Fernandez, pertenece al partido politico “Frente de
Todos”. El mismo surge de la convergencia de cuatro grandes sectores politicos: el Partido
Justicialista, los sectores peronistas y no peronistas que conforman el kirchnerismo liderado
por la expresidenta Cristina Fernadndez de Kirchner (actual vicepresidente), la mayoria de los
gobernadores peronistas, y el Frente Renovador liderado por Sergio Massa.

Una de las principales caracteristicas del actual gobierno es su rol de mediador e
interventor, ya que toma diferentes medidas de apoyo para los sectores méas vulnerables y
ejerce un fuerte control en las actividades de los sectores productivos. Para esto, el gobierno
utiliza un elevado gasto publico, acompafiado de diferentes regulaciones en las tarifas de

aquellos bienes y servicios considerados esenciales.

Frente a la pandemia ocasionada por el virus COVID-19, el gobierno nacional adoptd
el 20 de marzo de 2020, conforme a lo recomendado por la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), con el objetivo de proteger a la salud publica, la medida de “aislamiento social,
preventivo y obligatorio” (DECRETO 297/2020). Asi mismo, por los Decretos Nros. 520/20,
576/20, 605/20, 641/20 y 677/20 se diferencid a las distintas areas geograficas del pais, en el
marco de la emergencia sanitaria originada por el COVID-19, entre aquellas que pasaron a
una etapa de “distanciamiento social, preventivo y obligatorio” y las que permanecieron en
“aislamiento social, preventivo y obligatorio”, de acuerdo al estatus sanitario de cada
provincia, departamento y aglomerado, por sucesivos periodos, hasta el 30 de agosto de 2020
inclusive (DECISION ADMINISTRATIVA 1580/2020)

Variable Macroeconomica:

A nivel Mundial, se espera una crisis econémica muy importante la cual impactara
principalmente en aquellos paises con economias menos desarrolladas. Segun las
proyecciones realizadas por el Fondo Monetario Internacional (FMI) en su publicacion “Una

Crisis como ninguna otra, una recuperacion incierta”:
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La pandemia de COVID-19 ha tenido un impacto méas negativo que lo previsto en la
actividad en el primer semestre de 2020 y la recuperacion serd, segun las
proyecciones, mas gradual de lo que se habia pronosticado. En 2021, el crecimiento
mundial esta proyectado en 5,4%. Globalmente, eso significa que el PIB de 2021 seria
alrededor de 6%2 puntos porcentuales mas bajo que en las proyecciones publicadas en
enero de 2020, antes de la pandemia de COVID-19. El impacto adverso en los hogares
de bajo ingreso es particularmente agudo, y pondria en peligro el avance significativo
de la lucha contra de la pobreza extrema logrado a nivel mundial desde la década de
1990. (FMI, 2020, pag.1).

A nivel nacional, se puede observar una desaceleracién econémica provocada por:
Primero, la magnitud de deuda bruta que posee el pais formando un total de U$S 323.381
millones para el primer trimestre de 2020 (MINISTERIO DE ECONOMIA, 2020). Segundo,
la gran desconfianza frente a la moneda local causada por la vulnerabilidad econémica,
reflejado en el riego pais de Argentina el cual se eleva 2.146 puntos para fines del mes de
agosto, generando un gran receso de las inversiones en el pais. Tercero, el modelo de
cuarentena prolongada adoptado por el gobierno que tiene efectos directos en la actividad
econdmica, generando el cierre de una importante cantidad de PyMES y ocasionando
resentimientos en la cadena de pagos. Como consecuencia, el Estimador mensual de
actividad econémica (EMAE) registr0 una contraccion de 12,3% en la comparacion
interanual. En los primeros seis meses del afio el EMAE acumulé una caida de 12,9% con
relacion al mismo periodo de 2019 (INDEC, 2020). La estimacién preliminar del producto
interno bruto (PIB), en el primer trimestre de 2020, muestra una caida de 5,4% con relacion
al mismo periodo del afio anterior. El PIB desestacionalizado del primer trimestre de 2020,
con respecto al cuarto trimestre de 2019, arroja una variacion de -4,8%, mientras que la

tendencia ciclo muestra una variacion de -1,6% (INDEC, 2020)

Otro aspecto importante a mencionar, es la politica cambiaria la cual se caracteriza
en Argentina por ser de flotacién administrada. Debido a la creciente incertidumbre
financiera, es normal vivenciar fuertes pérdidas del valor del tipo de cambio, devaluandose
mas de 30%$ (pesos argentinos), pasando de ser 1 U$S igual a 45,55% el 1/08/2019, a 78,18%
el 28/08/2020 (BCRA, 2020).
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Sin embargo, al realizar un analisis cuantitativo de la informacion obtenida sobre la
industria de comercio mayorista, las ventas a precios constantes de diciembre de 2016,
durante junio de 2020, sumaron un total de 4.001,2 millones de pesos, lo que representa un
aumento de 5,8% respecto a junio de 2019. (INDEC, 2020). Estas ventas se pueden
descomponer en: Salones de ventas (establecimientos fisicos) las cuales representan un

99,3% del total, y en Canales online representando el 0,7% restante.

Asimismo, un informe especial del INDEC otorga informacion cualitativa sobre el
comercio de autoservicios mayoristas durante la emergencia sanitaria derivada del COVID-
19. En primer lugar, el 50% de las empresas de autoservicios mayoristas relevadas indicaron
que sus ventas disminuyeron en julio, y para el 57% de las empresas que informaron que sus
ventas disminuyeron, las caidas alcanzaron hasta un 20%. En segundo lugar, la proporcion
de empresas que espera un aumento de los precios promedio de venta en el proximo mes es
92,9%. Para finalizar, respecto al empleo el 92.9% de las empresas no espera variacion
(INDEC, 2020).

Por altimo, el comercio electronico en argentina presenta un intenso desarrollo en los
ultimos afios, pasando de una facturacion total para el afio 2018 de 229.760 millones de pesos
a 403.278 millones de pesos en 2019. Al mismo tiempo, se pudo observar un crecimiento
interanual del 106% para junio de 2020. (CACE, 2020)

Variable social:

En Argentina, la poblacion total estimada al 1 de Julio de 2020 es de 45.376.763
personas, con una poblacion creciente y relativamente joven, y una tasa de desocupacion del
10,4% para el primer trimestre de 2020 (INDEC, 2020).

Si bien la industria de comercio mayorista esta comprendida en el mercado B2B
(empresa a empresa), quien realmente define la demanda de productos es el consumidor final.
Las ventas totales de los autoservicios mayoristas para el mes de junio 2020 se conformaron,
principalmente con un 46,7% de bienes de almacén, seguido por articulos de limpieza y
perfumeria con 28,6%, bebidas 9,6%, lacteos 6%, y, por ultimo, resto de bienes
(indumentaria, textiles, electronicos, etc.) con 9,4% (INDEC, 2020). Esta preferencia se
debe, entre otras cosas, a la disminucion del poder adquisitivo de la sociedad producida por
el decaimiento de la actividad econdmica en tiempos de COVID-19, lo que obliga a los
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consumidores a centrar sus preferencias en la satisfaccion de necesidades primarias. Esto
representa una oportunidad para las empresas que fabriquen y/o comercialicen bienes méas

esenciales.

Variable Tecnoldgica:

Hoy en dia para mantener competitivas en el mercado las empresas deben tener cierto
grado de flexibilidad que les permita adaptarse a un entorno en constante cambio y cada vez
mas acelerado. Esto obliga a las empresas estar atentas a las nuevas tendencias e innovar
continuamente en sus procesos productivos, incluyendo tecnologias de la informacién y

mejoras tecnoldgicas en sus productos y maquinarias.

Lo citado en el parrafo anterior, muestra una oportunidad para las empresas de
generar ventajas competitivas al incrementar la eficiencia de sus procesos productivos, crear

soluciones innovadoras para los clientes, y también al reducir costos a través de la tecnologia.
Un dato importante, como sefiala Cousera global skills Index (2020):

Argentina lidera la region Latinoamericana en habilidades de ciencia de datos y
tecnologia, con fortalezas notables en visualizacion de datos, gestion de datos, programacion
estadistica y software de Ingenieria. El pais alberga un ecosistema tecnoldgico vibrante; es
uno de tres Paises latinoamericanos en el G20, y el pais esta invirtiendo en fondos de riesgo
y la creacion de una nueva legislacion favorable a los startups. (P. 17).

Variable ecologica:

Mundialmente se esta teniendo méas conciencia y cuidado sobre el ambiente. Hoy en
dia hay, una cantidad importante de estudios sobre los aspectos e impactos ambientales
generados por los diferentes sectores de la actividad econdémica de la mayoria de los paises
en el mundo. A través de la responsabilidad social empresarial (RSE), las empresas toman

conciencia y medidas especificas sobre el medio ambiente en el que se desenvuelven.

En la misma linea, surgen la serie de normas ISO 14.000, cubriendo aspectos del
ambiente, de productos y organizaciones. Destacando la Norma ISO 14001 cuyo objetivo es:
“La norma ISO 14001 proporciona a las organizaciones un marco con el que proteger el
medio ambiente y responder a las condiciones ambientales cambiantes, siempre guardando

el equilibrio con las necesidades socioecondmicas.” (ISO14001,2015).
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En dicho sentido, se puede interpretar la certificacion de este tipo de norma como una
oportunidad para incluir una diferencia respecto a la competencia dentro de una industria,
facilitando el cumplimento de las legislaciones vigentes, ayudando a la organizacion a
disminuir le contaminacion emitida por ésta y aumentando la confianza de las partes
interesadas, como pueden ser, accionistas, inversionistas, trabajadores, proveedores y

consumidores.

Variable Legal:
El marco legal es un aspecto muy importante a la hora de analizar una industria, ya
que aqui se definen los derechos y obligaciones que poseen las empresas que en alli

participan.

Atendiendo a la realidad econémica de Argentina contextualizada por un prolongado
modelo de cuarentena, para hacer frente al nuevo COVID-19, el gobierno nacional incorpor6
un “Programa de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion” (ATP). EI mismo
consiste en la obtencidn de una serie de beneficios, entre los cuales es relevante destacar, que
las empresas cuya facturacion nominal sea nula o positiva hasta el 40% (comparando julio
2020 con julio 2019), podran tramitar un Crédito a Tasa Subsidiada del 15% que debera ser
destinado al pago de los salarios. Adicionalmente, el Estado continuara pagando hasta el
equivalente a 1,5 Salario Minimo Vital y Movil ($25.312) de los salarios de los trabajadores
del sector privado de las empresas cuya facturacion haya caido en julio 2020 frente al mismo
mes de 2019 (DECRETO 332, 2020).

Por otro lado, atendiendo a la realidad econémica a la que se hace referencia en el
parrafo anterior, desde el 20 de marzo y hasta el 30 de agosto, las empresas de alimentos,
bebidas, articulos de higiene personal y limpieza estan obligadas a mantener congelados sus
precios a los valores gque tenian el 6 de marzo. No importa dénde compres, los precios de
estos productos no pueden aumentar (MINISTERIO DE DESARROLLO PRODUCTIVO,
2020).

Anélisis del Microentorno:
Rivalidad entre competidores actuales:
Los competidores directos se pueden clasificar en dos grandes grupos. Primero, en

mayoristas cos salones comerciales, por ejemplo: en Rio Tercero, Luconi Hnos; En Rio Cuarto:
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Grasano, Monje y Top (SuUper Imperio), Baralle y Nueva Era; En San Francisco: Dutto Hnos; En
Cordoba: Maxiconsumo, Amiun SRL, Yaguar, Vensal Hnos S.A, Roberto Basualdo S. R. L.,
Tarquino, Macro y Diarco. Segundo, empresas con preventistas y entrega a domicilio, por
ejemplo: en Rosario (Santa Fe), Rosental y Micropack; En Rio tercero: Luconi Hnos; En Rio Cuarto:
Baralle, Moran, Pirani y Rinaudo; En San Francisco: Dutto y Vensall Hnos; En Cérdoba: Vensall Hnos.,
Parodi y Zaher. Estas empresas, son consideradas competencia directa debido a que venden
productos similares en la industria y se centran en el mismo segmento del mercado y area
geogréfica, es decir, buscan vender lo mismo a los mismos clientes. Al solamente
comercializar y distribuir los productos, lo que destaca a una empresa respecto a su

competencia en el mercado es la fijacion de precios y los servicios que ofrecen a sus clientes.

Riesgo de ingreso de competidores potenciales

El riesgo de ingreso de nuevos competidores es limitado debido a que la industria del
comercio mayorista, principalmente las de comercio de productos alimenticios, esta
consolidada. Esto significa que las empresas que la componen poseen ciertas ventajas frente

a los nuevos competidores, dificultandoles el ingreso.

En principio, las grandes empresas dentro de la industria cuentan con economias de
escala, lo cual les concede la posibilidad de reducir sus costos gracias a los grandes
volimenes de productos que comercializan, permitiéndoles de esta manera, convertir ese
ahorro de costos en una reduccion de precios y obtener una oportunidad para una mayor
participacion en el mercado. Al mismo tiempo, la distribucion mayorista requiere de una gran
inversion en costos fijos (Depositos, recursos humanos, rodados), esto representa una
importante barrera de entrada para aquellas empresas que desean ingresar a la industria, ya
que se dificilmente consigan igualar los precios de las compafiias ya consolidadas.

Competidores sustitutos:

Dentro de esta categoria estan aquellas empresas que cuentan con un Marketplace (un
sitio web que permite, tanto a vendedores como a compradores relacionarse entre si para
efectuar una transaccion comercial), posibilitando la compra directa a los proveedores o
brindando servicios de logistica y distribucion para los clientes. Estos Marketplace presentan
una amenaza ya que, al realizar las ventas online, disminuyen considerablemente los costos

fijos, permitiendo también reducir los precios. Se consideran sustitutos debido a que,
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actuando como productos diferentes, satisfacen las mismas necesidades de los consumidores.
Las entidades con mayor relevancia en este nuevo modelo de negocios, en Argentina: son

Facebook, Mercado Libre y MercadoXL.

Poder de negociacion de los proveedores

La industria de comercio mayorista de alimentos, cuenta con una amplia variedad de
proveedores, por ello la diferencia radica en la calidad de los productos, el tiempo de entrega
y la financiacién. Al ser los alimentos bienes basicos tienen cierto precio estandarizado por
lo que en general los proveedores tienen un poder de negociacion débil. Sin embargo,
aquellos productores que cuentan con marcas de trayectoria y confianza, tienen la opcion de

fijar un precio mayor por su producto diferencial.

En contraposicion, la industria de los cigarrillos estd conformada por pocos
proveedores con gran participacion en el mercado por parte de cada uno, esto les otorga una
posicién negociadora fuerte, dado que tienen la posibilidad de reducir la cantidad de producto
disponible y fijar precios diferenciales dado a su gran conocimiento en el mercado y la lealtad

hacia sus marcas.

Poder de negociacion de los compradores

En la industria de comercio mayorista una de las caracteristicas principales es que el
modelo de negocios es B2B (business to business), es decir, negocio a negocio. Por lo tanto,
los principales clientes son minoristas, en general despensas de barrios, minimercados,
quioscos, etcétera, con salones de pocos m2, unipersonales o con pocos empleados, de
escasos recursos y volumenes de ventas reducidos. Por lo general, no cuentan con medios
para transportar mercaderia (utilitarios) ni con tiempo suficiente para realizar el proceso de
compra. La sumatoria de todas estas caracteristicas hacen que los compradores tengan un
reducido poder de negociacion en lo que a precio y financiacion se refiere; sin embargo, la

muy elevada competencia hace que el cliente pueda cambiar de proveedor facilmente.

Anélisis de Mercado:

Uno de los principales aspectos a tener en cuenta del mercado, es el tamafio del
mismo, dado que su andlisis nos permite conocer la cantidad de consumidores que puede
satisfacer la industria con sus productos. Segun la encuesta de Autoservicios Mayoristas del

INDEC (2020), las ventas totales a precios corrientes, suman un total anual de $112.863,9
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millones para 2019, y para el primer semestre de 2020 un total de $77.280,9 millones. Por
otro lado, las ventas totales a precios corrientes por grupos de articulos en junio de 2020,
representaron: articulos de almacén un 46,7%, articulos de limpieza y perfumeria 28,6%,
bebidas 9,3%, lacteos 6,0%, y resto (Panaderia, Carnes, Verduleria y fruteria, Indumentaria,
calzado y textiles para el hogar, Electronicos y articulos para el hogar, y Otros) 9,4%
(INDEC, 2020).

Otro aspecto a tener en cuenta es la proyeccion sobre la poblacion total de Argentina
para el 2020, que segun el INDEC es de 45.376.763 personas, y de la poblacion de Cordoba
que es igual a 3.760.450. Esta informacion, sirve para calcular el tamafio del mercado en el
que actualmente se desempefia la empresa, obteniendo un resultado para el afio 2019 de
$9.353,2 millones y para el primer semestre de 2020 un total de $6.404,4 millones.

En cuanto a la industria del tabaco, segtn la publicacion de “estadisticas de productos
industriales” de junio 2020 del INDEC: en el afio 2019 se vendieron 1.658 millones de
paquetes equivalentes a 20 unidades de cigarrillos. Teniendo en cuenta la distribucion de la
poblacion, explicada en el parrafo anterior, en Cordoba el mercado de cigarrillos es de 137,4
millones de paquetes.

Ahora bien, es necesario examinar la cartera de productos que ofrece Redolfi S.R.L
al mercado. El rubro que mayores ingresos le genera a la empresa es el de ventas de articulos
de almacén con un total de $188.635.385,85 para el afio 2018, seguido por los rubros de
cigarrillos y golosinas con ingresos $130.222.261,94 en el mismo afio. Asimismo, para
realizar la proyeccion de ingresos de Redolfi para el afio 2019, es necesario aplicar un ajuste
por inflacion, incorporando el aumento de precios en relacion al IPC de ese afio, igual a
53,8%. Incorporando dicho ajuste, Redolfi SRL obtuvo como ingresos $290.121.233,44 para
el rubro Almacén y $200.281.838,86 para el rubro Cigarrillos.

En dltima instancia, teniendo en cuenta tanto la informacion del consumo del mercado
como la oferta de la empresa para satisfacerlas, se recomienda optar por una estrategia de
penetracion del mercado en la ciudad y provincia de cordoba, debido a que la empresa todavia
tiene margen de crecimiento. La finalidad de esta estrategia es abarcar una mayor parte del

mercado en el que actualmente se desempefia, en funcion de una propuesta de innovacion
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tecnoldgica en e-commerce que contribuya a la fidelizacion de los clientes actuales y a la

captacion de nuevos clientes.

Anélisis Interno:
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’.
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”.

Valores
Respeto, confianza esfuerzo y dedicacién, Honestidad, sentido de equipo,
responsabilidad social y comunitaria, orientacion al cliente.

Organigramas

A.J. & J.A Redolfi SRL presenta dos organigramas: uno con las sucursales y otro con
la estructura interna de James Craik. EI primero, muestra como esta formada la empresa en
cuanto a sus sucursales y como estd compuesta cada una de ellas con respecto a si posee
autoservicio mayorista o ventas con distribucion. Mientras que el segundo, muestra como
esta formado el centro de distribucion ubicado en James Craik, desde donde se controlan

todas las sucursales y se centraliza la administracion.
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llustracion 2. Organigrama de sucursales

Centro de distribucion
James Craik

Sucursal Sucursal
Rio Cuarto San Francisco

Autoservicio Autoservicio Autoservicio Kodak

Distribucian ]—[ Distribucién ]—[ Distribucitn ]—[ Distribucidn Ii

Fuente: Trabajo Final de Grado de Pablo Redolfi, 2008.

lHustracion 1. Organigrama Centro de distribucion de James Craik

Gerente general
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Fuente: Trabajo Final de Grado de Pablo Redolfi, 2008.

Vendedores

Supervisor de
vendedores varios

Vendedores

Anélisis de la cadena de valor:

Actividades primarias

Logistica interna

El proceso de recepcion comienza luego de realizar los pedidos a cada uno de los
proveedores. Cuando arriba el camién al depoésito, se procede a descargar la mercaderia
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empaquetada en pallets de monoproductos y multiproductos. Esta tarea se realiza por medio
de autoelevadores manuales o mecénicos. Al momento en que se descargan los camiones, un
empleado tiene la tarea de controlar los productos que se bajan del transporte y cotejarlos con
la lista de pedidos que se hizo al proveedor. Para realizar este control, no existe un sistema
informatizado, sino que se hace de forma manual. Luego los productos se almacenan en

anaqueles o racks en el depdsito que corresponda.

Operaciones

Las operaciones comienzan con los pedidos al centro de distribucién desde las
sucursales se realizan a través de Internet; los pedidos de las ventas realizadas por cada uno
de los vendedores se efectian a través de dispositivos moviles que poseen conexion wifi. Las
sucursales deben hacer los pedidos con 24 horas de anticipacion y cada sucursal tiene
determinado el dia y la hora de entrega. La gestion de pedidos es una tarea muy importante
porque, a traves de esta, en cierta medida se podria prever las fluctuaciones de la demanda y
no llegar a tener quiebres de stock.

Logistica externa (distribucién)

Para el proceso de distribucidn la empresa, posee una flota propia de 3 automoviles
para el uso de supervision, 5 utilitarios pequefios, 23 utilitarios de mayor tamafio, 20
camiones y 5 montacargas. Las sucursales deben hacer los pedidos al centro de distribucién
principal (ubicado en la ciudad de James Craik) con 24 horas de anticipacién y cada sucursal
tiene determinado el dia y la hora de entrega. Luego, en cada sucursal la empresa cuenta con
salones de ventas para autoservicio mayorista en los cuales se realizan entregas. Un factor
que suele diferenciar a la empresa es el tiempo de entrega acotado, ya que, en las sucursales
tienen un tiempo de 24 horas y en otras localidades un tiempo aproximado de 48 horas.

Marketing y ventas

La organizacion cuenta con una fuerza de ventas de 35 vendedores y en todas las
sucursales, excepto en la de la ciudad de Cérdoba, la empresa cuenta con salones de ventas
para autoservicio mayorista y con preventistas o0 ejecutivos de cuentas para abarcar
geograficamente la mayor parte de cada una de estas localidades.

Las ventas en la organizacion se realizan casi sin restricciones. Es decir, no se exigen
volimenes minimos de compras, sino solo requisitos tributarios, como ser monotributista o

responsable inscripto. En algunos casos se venden productos en packs cerrados, lo que sucede
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generalmente cuando la empresa necesita que el producto rote o se venda lo antes posible. El
margen de marcacion o mark up que aplican oscila entre un 10 % y un 30 %, dependiendo
del producto y del volumen de compras al proveedor

En cuanto al marketing, la empresa actualmente desarrolla las siguientes estrategias:

Producto: A.J. & J.A Redolfi SRL distribuye y comercializa todo tipo de productos
enlatados, alimenticios, de limpieza, perfumeria, cosmética, cigarrillos, bebidas. A lo largo
de los afos, la empresa ha mostrado crecimiento principalmente en el sector mayorista de
alimentos. Debido a que todas las empresas solo comercializan y distribuyen los productos,
se tiende a diferenciar a la empresa con mix de productos adecuado a las necesidades de cada

cliente.

Precio: la estrategia de la empresa en este sentido es la de mantener precios
competitivos (especialmente en articulos de refinerias de maiz), lo que es posible gracias al
variado surtido de productos y a las economias de escala producidas por este mismo. Otra
metodologia que afecta directamente a la fijacion de precios es la del financiamiento, si bien
la firma no tiene planes de financiacion para sus clientes, realizan descuentos de entre el 2%
y 3% por pago al contado (que representan un 80% de las ventas), y para el restante 20%
fijan plazos de cobro dentro de los 7, 15 o0 21 dias, pudiéndose prolongar hasta un maximo
de 30 dias desde que se realiza la venta, dependiendo de la situacién de cada cliente en

particular.

Plaza: de acuerdo con el enfoque genérico de Porter, A.J. & J.A Redolfi SRL supo
encontrar un segmento en el mercado que tenia la necesidad de distribucion y
comercializacion mayorista de productos para posteriormente venderlos al consumidor final.
Este segmento esta configurado por despensas de barrios, minimercados, quioscos, etcétera,
con salones de pocos metros cuadrados, unipersonales o con pocos empleados, de escasos
recursos y volumenes de ventas reducidos, y que, por lo general no cuentan con medios para
transportar mercaderia (utilitarios) ni con tiempo suficiente para realizar el proceso de
compra. Asi mismo, este segmento se puede definir geograficamente, abarcando casi la
totalidad de la Provincia de Cordoba e incluso traspasando las fronteras provinciales hasta

llegar al sur de Santa Fe, La Pampa y San Luis.
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Promocidén: No cuentan con una estrategia planificada de publicidad y comunicacion
en la actualidad. Sin embargo, se manejan por el posicionamiento de la empresa y patrocinan
eventos y equipos deportivos. En cada patrocinio la empresa provee las camisetas con la
marca de la empresa con pedido de exclusividad en todos los casos. Ademas, son
patrocinadores de las radios del pueblo y publican en las infoguias de Rio Cuarto. Por su
perfil solidario, colaboran frecuentemente con instituciones y en la Fiesta Nacional del
Tambo pasan el video institucional. Otro dato de interés es que todos sus vehiculos se
encuentran ploteados e identificados, acorde con el redisefio de la imagen institucional

realizado en el afio 2016.

Servicios post-venta

Si bien la empresa no cuenta con un servicio post-venta propiamente dicho, debido a
que solo comercializa y distribuye los productos. Es cierto que otorgan un servicio de
asesoramiento comercial en el que, los mismos vendedores asesoran a los clientes a la hora
de instalarse un local nuevo con toda la informacidn que necesitan. Luego realizan visitas de

seguimiento con una frecuencia de 15 dias.

Actividades de apoyo

Infraestructura

La corporacion cuenta con 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, Cordoba Capital y Rio Cuarto. Poseen actualmente 3 depositos para
mercaderia en general, 1 para cigarrillos y los respectivos vehiculos de los cigarrerosy 2 para
guardar camiones de gran porte. Un dato importante a mencionar, es que se presentd un
proyecto para ampliar las posibilidades de la empresa en el cual se trasladd, el deposito
principal que actta como centro de distribucion, a un terreno ubicado sobre la ruta provincial
N.° 10, a 3 km de la ruta nacional N.° 9 y a 2,5 km de la autopista Cordoba-Rosario.

Gestion de recursos Humanos

Actualmente, no tienen un area de Recursos Humanos para el manejo de 132
empleados; solo desde Administracion se liquidan sueldos. No tienen un proceso de seleccion
de los empleados: se reciben los curriculums y, cuando hay una necesidad en un area, cada

uno de los responsables los evalla y contrata si hay acuerdo con el asistente de Gerencia o,
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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 oz del Interior y otros
diarios. Tampoco, hay proceso de induccion para los distintos cargos y puestos, lo que
ocasiona a veces algunos inconvenientes, dado que los empleados se incorporan aprendiendo
mientras trabajan, por lo que hay un margen de error. Un dato de interés es que en general la
empresa tiene una buena relacion con sus empleados y le da trabajo a personas de los lugares
en los que se encuentra. Ademas, como es parte de la cultura empresarial mantener al
personal que esta trabajando con ellos (tienen baja rotacion), en quien se confia, cuentan con
promocion interna; el criterio es la confianza, lo que ha generado problemas en el area de
dep0sitos.

Desarrollo tecnoldgico

La empresa no tiene un area de I+D y tampoco realiz6 inversiones en innovaciones
tecnoldgicas. A pesar de que tienen un software de compras, a los procedimientos de logistica
y a la gestion del procedimiento comercial y contable, las realizan con planillas de Excel lo
que representa una debilidad para la empresa, limitando su eficiencia.

Compras

La empresa posee un sistema informatico que determina la cantidad de mercaderia
que debera comprar. Esto es, el sistema proporciona un estimativo de compra teniendo en
cuenta la ultima compra, la demanda semanal y el stock actual. EI encargado de compra
modificara este estimativo teniendo en cuenta ofertas por parte del proveedor y también
tendra la posibilidad de modificar el stock minimo que mantener si se produjo el quiebre de

stock en alguna linea de producto.
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Capitulo 1. Marco tedrico
Siguiendo los lineamientos en el libro “Administracion” de Robbins, Stephen P. y
Coulter, Mary. La planeacion es la funcion administrativa que involucra la definicion de los
objetivos de la organizacion, el establecimiento de estrategias para lograrlos y el desarrollo
de planes para integrar y coordinar las actividades laborales. Los planes estratégicos suelen
ser de largo plazo, direccionales y de un solo uso. Son aquellos que abarcan a toda la

organizacion y determinan los objetivos generales de la misma. (Robbins y Coulter, 2014).

Charles W. L. Hill y Gareth R. Jones también hacen alusién a este concepto
sosteniendo que el plan estratégico es el punto de partida mediante el cual las
organizaciones definen sus estrategias. En base a ello, proponen un modelo formal de

planeacion estratégica:

“El proceso formal de planeacidn estratégica tiene cinco pasos principales: 1) Elegir
la mision corporativa y las principales metas corporativas. 2) Analizar el entorno
competitivo externo de la organizacion para identificar oportunidades y amenazas. 3)
Analizar el entorno operativo interno de la organizacion para identificar sus fortalezas
y debilidades. 4) Elegir estrategias que se basen en las fortalezas de la organizacion
y corrijan sus debilidades con el fin de aprovechar las oportunidades externas y
contrarrestar las amenazas externas. Estas estrategias deben ser consistentes con la
mision y metas principales de la organizacion. Deben ser congruentes y constituir un

modelo de negocio viable. 5) Implementar las estrategias.” (Hill y Jones, 2011).

Ahora bien, un articulo de la universidad Tecnoldgica de Pereira, otorga informacion
valiosa sobre un trabajo para un holding empresarial, indicando que el proceso de la
planeacion estratégica logistica consiste en partir del direccionamiento estratégico de la
compafiia, interpretar la estrategia corporativa, aplicarla en la cadena de suministros de tal
forma que se logre la rentabilidad esperada por la compaiiia. La planeacion estratégica es el
proceso secuencial que debe realizar la empresa para proyectarse y lograr desarrollarse en un
ambiente turbulento, veloz, exigente y violento. Para poder afrontar el reto de competir en
los mercados, deben adaptarse e interactuar de manera armoénica con el entorno. El proceso

de formulacion de estrategias tiene un conjunto de pasos mediante los cuales la organizacion
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analiza su pasado, el presente y establece como la organizacion espera afrontar el futuro.
(Restrepo de O, Estrada Mejia y Ballesteros S., 2010).

El objetivo basico de una compafiia es lograr una continuidad exitosa. Para lograrlo,
necesita “ofrecer algo diferencial que el mercado valore en forma adecuada y sostenible. La
innovacion puede aportar ese “algo diferencial”: se trata de una transformacion que persigue
concebir e implantar nuevas reglas de juego competitivo en un sector determinado. El aporte
mas evidente que otorga la innovacion, “entendida como forma de funcionar para lograr los
objetivos de la organizacion”, es la creacion de diferencias competitivas. Si se explotan, esas
diferencias permiten a una compafiia dar un salto cualitativo, a veces desde un mercado

regional a un mercado global. (Ordofiez, 2010).

En muchos sentidos, la innovacion es la fuente més importante de la ventaja
competitiva porque puede generar nuevos productos que satisfagan mejor las necesidades de
los clientes, mejorar la calidad (atributos) de los productos existentes o reducir los costos por
fabricar los productos que los clientes desean. La capacidad para desarrollar nuevos
productos o procesos innovadores confiere a la compafiia una importante ventaja competitiva
que le permite: 1) diferenciar sus productos y cobrar un premium price y 2) reducir su

estructura de costos por abajo de la de sus rivales. (Hill, Jones y Schilling, 2015)

Adicionalmente, Hill, Jones y Schilling explican la utilidad de las estratégicas de
diferenciacion en las industrias maduras para obtener una ventaja competitiva frente a los
rivales. El hecho de que la compafiia use estrategias para tratar de evitar costosas reducciones
y guerras de precios no excluye que recurra a la competencia mediante la diferenciacion de
los productos. En muchas industrias, las estrategias de diferenciacion del producto son los
principales instrumentos que las compafiias utilizan para frenar a las posibles entrantes y para
manejar la rivalidad en sus industrias. La diferenciacion de los productos permite que los
rivales de una industria compitan para conquistar participacion de mercado mediante la oferta
de productos que presentan caracteristicas diferentes o superiores. (Hill, Jones y Schilling,
2015).

En Gltima instancia, la adopcidon de las tecnologias de informacion y comunicacion
(TIC), y del comercio electronico o e-commerce en particular, beneficia a las empresas en la

medida que posibilita la reduccion de los costos de transaccion y el incremento de la
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velocidad y eficiencia de los procesos y las operaciones organizacionales. A su vez, Internet
y el comercio electrénico son herramientas que permiten una mejor comunicacion e
interaccion con clientes, socios y proveedores, proporcionando informacion sobre los
productos, brindando servicios en linea que mejoran la calidad de atencion a clientes,

ofreciendo la posibilidad de compra en linea, entre otros (Jones, Motta y Alderete, 2016)

Capitulo I11. Conclusion Diagndstica
Luego de haber analizado el contexto micro y macro de la industria de distribucion
mayorista, y la situacion de AJ. & J.A Redolfi SRL, se recomienda implementar una
estrategia de diferenciacion y penetracion del mercado, a través de un plan estratégico de

innovacion tecnologica.

Una de las principales oportunidades que se presentan para la empresa es el
crecimiento interanual de las ventas en el sector del comercio mayorista, en comparacion a
otros sectores que se vieron fuertemente afectados por las medidas tomadas por el gobierno
actual frente a la pandemia originada por el virus COVID 19. Si bien, en las encuestas
cualitativas los autoservicios mayoristas indicaron una disminucion en sus ventas, es una
realidad que las preferencias de compra de los consumidores finales se han direccionado para
aquellos bienes considerados basicos o esenciales, provocando un aumento en las ventas de
ciertos rubros, por ejemplo: alimentos, bebidas y articulos de limpieza. Dado que la
organizacion ha demostrado un continuo crecimiento en el sector mayorista de productos
alimenticios, el contexto le aporta una oportunidad para desarrollar y explotar ain mas dicha

unidad de negocio.

Otra caracteristica importante es que el comercio mayorista, en Argentina, sigue muy
afianzado a los canales tradicionales de promocion y distribucion, por lo que casi la totalidad
de las compras de los consumidores, se realizan en salones de ventas. No obstante, frente a
las condiciones exigidas por el entorno, debido a la cuarentena, se comienza a observar un
crecimiento en las ventas por canales online. Ciertamente, los grandes supermercados ya
tienen desarrollado los canales de ventas de e-commerce, para hacer llegar sus ofertas a los
consumidores finales. En cambio, al adentrarse en el sector de la distribucién mayorista, en
donde los clientes son otros comercios, no se ven desarrollados estos nuevos canales. Esto

representa una oportunidad para A.J. & J.A Redolfi SRL ya que, al ser pioneros en la
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implementacion de este nuevo tipo de venta, teniendo como principal aliado al desarrollo
tecnoldgico, pueden generar una disrupcion en el mercado permitiéndole fidelizar y captar
una mayor cantidad de clientes.

Por otro lado, dentro de las ventajas competitivas que tiene la organizacion, es
relevante destacar la buena relacién con los proveedores, sumado a un bajo poder de
negociacion de los mismos (en base a la gran cantidad de proveedores). Paralelamente, los
clientes tienen un bajo poder de negociacién en lo referente a precios, pero cuentan con una
considerable cantidad de proveedores, por esta razéon tienen la libertad de cambiarse de
distribuidor muy facilmente en productos que no son exclusivos de los mismos. En Gltimo
término, la empresa cuenta con economias de escala, propias de un sector de consumo
masivo, permitiéndole, gracias a los volumenes de ventas que maneja, ofrecer un nivel de

precios sumamente competitivo.

En sentido contrario, como se expuso brevemente en el tercer parrafo de la
introduccion, Redolfi presenta una serie de aspectos a mejorar, de los cuales es significativo
profundizar en la falta de automatizacion y uso de la tecnologia para mejorar la eficiencia en
los procesos de comercializacion y logisticos. La incorporacion del e-commerce, le
proporcionara a la organizacion un sistema de ventas para sus productos y servicios por
medio de una aplicacion para smartphones, atribuyéndole asi la informacion necesaria para
crear una base de datos con todos los segmentos, gustos y preferencias de los clientes. En
consecuencia, la empresa estard en condiciones de ofrecer una propuesta de valor,

personalizada segun los requerimientos y necesidades de cada cliente.

En definitiva, la diferenciacion de A.J. & J.A Redolfi SRL en la industria del
comercio y distribucién mayorista para obtener una posicion beneficiosa frente a sus
competidores, lo impulsara a abarcar una porcién aun mayor del mercado en el que compite
para lograr convertirse en el principal distribuidor dentro de la provincia de Cérdoba. Para
ello, se ejecutara un plan estratégico de implementacion de una aplicacion para teléfonos
moviles inteligentes y el desarrollo del social media, de manera que le facilite y agilice a

todos sus clientes el proceso de compra.
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Capitulo IV. Plan de Implementacién
La distribuidora A.J. & J.A Redolfi SRL cuenta actualmente con una mision, vision
y valores, que son los pilares fundamentales para la planificacion. Los mismos se
correctamente planteados y aplicados, a excepcion de la vision organizacional ya que no

representa un horizonte claro sobre lo que la empresa desea llegar a ser en el futuro.

Propuesta de aplicacion:
Nueva Vision

“Ser el principal distribuidor mayorista de la provincia de Cdérdoba y demas
provincias aledafias, conservando el caracter de empresa familiar, contribuyendo
positivamente en la comunidad y nuestros clientes, asegurando el éxito duradero por medio

de la calidad e innovacion en nuestros servicios”

Obijetivo General
v Incrementar la rentabilidad de la empresa en un 2,5% con base al ejercicio 2018, para
el 31/12/2023, mediante la implementacion de una estrategia de innovacion

tecnoldgica en e-commerce y desarrollo del social media.

Justificacion: Observando el crecimiento de la facturacion del 106% interanual del
comercio electrénico en Argentina, se considera que la implementacién de este nuevo canal
de ventas a través del e-commerce como estrategia de innovacion tecnoldgica permitird una
mayor participacion en el mercado y se aprovechara esta manera el crecimiento del sector de
autoservicios del 5,8% a precios constantes y 50,9% a precios corrientes. Otro aspecto
importante, es considerar las tendencias de consumo en Argentina hacia bienes basicos como
alimentos y bebidas, ya que estos representan la principal actividad de la empresa.
Finalmente, el e-commerce proporcionara la posibilidad de crecer en las ventas de la empresa
sin tener que incurrir elevados costos fijos, por ejemplo, espacios fisicos para ventas (salones
de ventas) y recursos humanos en el &rea de ventas, generando de este modo importantes
ahorros a futuro. Sin embargo, se entiende que la empresa al ser nueva en este canal, no
conseguira el mismo rendimiento que se desarroll6 en el mercado, sino que incrementara sus
ingresos todos los afios en razon de la experiencia obtenida a partir del plan de

implementacion.
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Obijetivos Especificos

1. Financiero: Incrementar los ingresos por ventas de los rubros almacén, cigarrillos
y golosinas con base al afo anterior, en un 15% para el 31/12/2021, en 20% para el
31/12/2022 y en un 20% para el 31/12/2023 con base al afio anterior, mediante la utilizacion

del e-commerce como nuevo método de ventas.

Justificacion: El objetivo se formulé teniendo en cuenta el crecimiento promedio en
los ultimos afios de un 20% en los ingresos de los rubros citados de Redolfi SRL, y
contemplando los efectos econdmicos causados por la cuarentena planteada para hacer frente
a la pandemia del COVID-19 en la industria de autoservicios mayoristas causando en la
mayoria de las empresas una disminucion en sus ventas de hasta el 20%. Ahora bien, al
considerar que las preferencias de consumo favorecen a los rubros principales de la actividad
de Redolfi, sumado a la mayor participacién en el mercado que otorgara el e-commerce, se
estima lograr un incremento de las ventas por mercaderias mediante este nuevo método y
canal de ventas del 0,77% en 2021, un 1% en 2022 y un 1,5% en 2023 (estan contempladas

las variaciones proyectadas de los precios por inflacion).

2. Clientes: Incrementar la cartera de clientes en 45 clientes para el 31/12/2021, en
60 para el 31/12/2022 y 90 para 31/12/2023, tomando como base el afio 2020, gracias al
nuevo método de ventas y a una estrategia de social media que informe a los clientes actuales

y potenciales esta innovacion de la empresa.

Justificacion: Actualmente Redolfi SRL cuenta con un total de 6000 clientes.
Tomando en consideracion el crecimiento de las ventas proyectado mediante el e-commerce
y contemplando la situacién del pais y el hecho de que los clientes necesitaran un tiempo
para adaptarse al nuevo canal de ventas, se estima que el primer afio la captacion de nuevos
clientes serd de 45 clientes, incrementandose un 30% en el segundo afio para aportar 60

nuevos clientes, y un 50% en 2023 permitiendo la adquisicion de 90 clientes.

3. Procesos internos: comenzar a utilizar la aplicacion mdvil para ventas, el
1/04/2021, a través de un trabajo en coordinacién entre los desarrolladores, los directivos y

el personal de la empresa.
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Justificacion: Se establece como objetivo la fecha estratégica del 1/04/2021 ya que se
entiende como el tiempo necesario para la creacion de la aplicacion, la adecuacion de la
misma con los procesos de Redolfi, y el plazo necesario para llevar a cabo las capacitaciones
en el uso correcto de la misma. Es de suma importancia, sin apresurar demasiado el proceso
para no perder calidad en el producto final, la celeridad en el lanzamiento de la App debido
a que le permitird a la empresa comenzar a generar ingresos para asi recuperar la inversion y

obtener un excedente en ganancias lo antes posible.

4. Aprendizaje: Capacitar al 100% personal de ventas, al gerente de administracion y
finanzas, y al jefe de deposito y logistica, para el 1/04/2021, por medio de espacios de

consultas, herramientas digitales y conferencias.

Justificacion: Al proponer un nuevo metodo y canal de ventas, es esencial para el
éxito del proyecto, que la totalidad del personal de ventas se adapte y asi lograr la captacion
de clientes planteada en el segundo objetivo. Esta capacitacién debe contener las
herramientas necesarias para que el personal conozca la forma de uso y los beneficios que
incluye la aplicacion para smartphones. A su vez, se sugiere la capacitacion del gerente de
administracion y finanzas, con la finalidad de gestionar las formas de pago digitales que estan
incluidas en la aplicacién (mercado pago, tarjeta de débito, efectivo). Por ultimo, el jede de
depdsito y logistica, se capacitara en el uso de la aplicacion para adaptar los procedimientos

logisticos de los pedidos por este nuevo método.

Planes de accion:

Plan de accion 1. Objetivos especificos N° 1y 3.

En el siguiente plan de accion se desarrollarén las tacticas necesarias para la creacion
e implementacion de una aplicacion para smartphones, con la finalidad de introducir un
nuevo canal de ventas mediado por el e-commerce, en miras hacer mas eficiente el proceso

de comercializacion y agregar valor en la propuesta de la empresa para sus clientes.
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.., Tiempo Recursos humanos .. .. ., .
Descripcién — - Recursos Fisicos Recursos Econdmicos| Tercerizacién Observaciones
Inicio Fin Responsable Area
Creaci6n aplicacion movil que
permita se\ecciona.r productos y 1172001 | 1732021
cargarlos a un carrito de compra
con todo lo que necesita el cliente. *ver anexo 1
i icacio i 532.400,00 )
V.mcu\ar la aplicacion movil co.n el 1/3/2021 | 10732021 Gerente de Compras S A £l valor del
sistema de compras de Redolfi compras Inthegra o
. — mantenimiento es
Vincular la aplicacién con las Gerente de  |Adiministracion mensual
formas de pago actualesy 10/3/2021 | 20/3/2021 . . .
administracion|  y finanzas
mercado pago
Mantenimiento y hosting de |
IR L 1/4/2021 | 31/12/2023 $ 24.200,00
aplicacion movil
Precio unitario:
$22500.
C de Smartph 787.500,00
SR e e Gerente de > ’ Unidades: 35.
1/2/2021 | 1/3/2021 . |Adiministracion *ver anexo 2
- - administracion .
Busqueda, seleccion y contratacion y finanzas
d lan de telefoni Abono mensual por
de un plan de telefonia con $ 1.650,00 dispositivo
Internet *ver anexo 3
Abono servicio de teléfonia 1/3/2021 |31/12/2023 -
Disefio de procedimientos Jefe de Dendsit H "
logisticos adecuados al nuevo 15/3/2021 | 1/4/2021 | depésitoy e’pc.)5|.o ¥ sueldo S 4.090,00 oras extra
) L l6gistica *ver anexo 4
método de ventas logistica

Fuente: Elaboracion propia.

Para controlar los procesos descriptos en el plan de accion, se realizaran las siguientes

instancias. Primero, se organizara una reunion el dia 1/3/2021 de la entrega de la aplicacion

junto con el equipo de Inthegra, y luego otra el dia 20/3/2021 junto con los gerentes de

compras y administracion, para corroborar que la aplicacion cumpla con los requisitos

solicitados y se adapte a los sistemas de la empresa.

Plan de accion 2. Objetivo especifico N° 2.

Para el segundo plan de accion se disefiaron las tacticas para el desarrollo y aplicacion

del social media, con el proposito de captar clientes en la provincia de Cérdoba, en conjunto

con la estrategia de penetracion de mercado. Al mismo tiempo, se ejecutara una campafa

publicitaria en la red social de Facebook para promocionar el nuevo canal de ventas de la

empresa.
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Tabla 2. Plan de accion 2.

- Tiempo Recursos humanos » - o .
Descripeion — : Recursos Fisicos | Recursos Econamicos | Tercerizacion|  Observaciones
Inicio Fin | Responsable Area
Facehook
Desarrollo del social media 1372001 | 31/12/2001 - . instagram ,
Precio mensual
google ads § 55.000,00 .
— Vortice *Ver anexo 5
Disefio grafico de web y redes 1/3/2021 | 31/12/201
Analisis de datos e informes estadisitcos | 1/3/2021 | 31/12/2021 . -
Campafia publicitaria en Facebook 1/3/2021 | 31/80201 - . Facehook § 15.000,00 *Ver anexo b

Fuente: Elaboracidn propia

En este caso, se realizard un control concurrente. En el mismo, se pactaran reuniones
trimestrales con el equipo de Vortice, para analizar los avances en el proceso de desarrollo
de social media, haciendo referencia a los analisis de datos y estadisticos, centrandose
principalmente en el alcance de la campafia publicitaria y comparando las modificaciones en

la base de datos de clientes durante el proceso.

Plan de accion 3. Objetivo especifico N° 4.

Finalizando, el siguiente plan de accién desarrolla las tacticas de capacitacion del
personal, entendiendo sumamente necesario el aprendizaje para implantar cualquier tipo de
innovacion que se proponga la empresa. Debido a esto, se realizaran capacitaciones a los
gerentes de todas aquellas areas clave en los procesos de compra y venta de la empresa, y a
la totalidad del personal de ventas, en el uso de la app ya que es esencial el conocimiento del
nuevo canal por el cual se relacionaran con el cliente para generar una excelente experiencia

al consumidor y por consiguiente un mayor volumen de ventas.
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. Tiempo Recursos humanos L _ . :
Descripcion — - Recursos Fisicos Recursos Economicos|Tercerizacion Observaciones
Inicio Fin Responsable Area
Elaboracion de un instructivo con /202 | /37201
las caracteristicas de la aplicacion
. Centro de distribucidn
Capacitacion funcional al gerente X Inthegra *veranexo 1
icacié R James Craik
general en el uso de la aplicacion | 1/3/2021 | 10/3/2021 Direccién -
i Instructivo
movil
Smartphone
Centro de distribucion
. Formador: Gerente
. James Craik
Capacitacion al gerente de ventas Gerente - general.
o ) 10/3/2021 | 15/3/2021 Ventas Instructivo i
en el uso de la aplicacion movil general Aprendiz: Gerente de
Smartphone /
ventas
computadora
. Conferencias vituales Formador: Gerente de
Capacitacion al personal de ventas Gerente de .
o, ) 15/3/2021 | 1/4/2021 Ventas en la aplicacion Zoom ventas.
en el uso de la aplicacién movil ventas ) i
Instructivo Aprendices: Totalidad
Centro de distribucion . dor: G .
. . . ormador: Gerente
Capacitacion al jefe de depositoy G " Depésit James Craik |
L o erente epdsito eneral.
logistica en el uso de la aplicacion | 1/3/2021 | 15/3/2021 'p_ i v Instructivo g i
i general logistica Aprendiz: Jefe de
movil Smartphone / . L
depositoy logistica
computadara
Centro de distribucion
I . Formador: Gerente
Capacitacion al gerente de . . James Craik
L . Gerente Administracion - general.
administracion en elusode la 1/3/2021 1/42021 . Instructivo i
L B general y finanzas Aprendiz: Gerente de
aplicacion movil Smartphone / - .
administracidn
computadora

Fuente: Elaboracién propia.

Finalmente, para este UGltimo plan de accion se propone un control de

retroalimentacion que se llevara a cabo con la finalizacion de cada capacitacion. En primer

lugar, al haber concluido su capacitacion funcional sobre el uso de la aplicacion, el gerente

general evaluara si el instructivo brindado por Inthegra cumple con los requisitos necesarios

para llevar a cabo las siguientes capacitaciones. En segundo lugar, posteriormente a la

capacitacién proporcionada a los gerentes de las areas estratégicas definidas en el plan, el

gerente general realizard una simulacién del procedimiento de ventas para supervisar el

desempefio de los mismos. En dltima instancia, se controlara la asistencia a las conferencias

programadas para capacitar al personal de ventas, y en la conferencia final se efectuard una

simulacion del proceso de ventas, para verificar el rendimiento del personal.
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SR Tiempo 2021 2022
scripeidn
= Inicio Fin ENE |FEBE |MAR |AER |MAY [JUN (JUL [AGO |SEP |OCT (NOV |DIC |ENE (FEB |MAR |ABR |MAY (JUN |JUL (AGO |SEP |OCT |NOV |DIC
Creacion aplicacion movil que permita
seleccionar productos y cargarlos a un 1/1/2021 | 17372021
carrito de compra con todo lo que
necesita el cliente.
Vin.cular la aplicacion movil con.el 1/3/2021 | 10/3/2021
- sistema de compras de Redolfi
:5 Vincular la aplicacidn con las formas de 10/3/2021 | 20/3/2021
g pago actuales y mercado pago
m Mantenimiento y hosting de |
p EMESIITERL 1/ ISy T 1/4/2021 | 31/12/2023
o aplicacion movil
c
o Compra de Smartphones 1/2/2021 | 1/3/2021
e Busqueda, seleccion \,r contr.atacién de 1/2/2021 | 17372021
un plan de telefonia con internet
Abono servicio de teléfonia 1/3/2021 | 31/12/2023
Disefio de procedimientos logisticos
P reos 108 15/3/2021 | 1/4/2021
adecuados al nuevo método de ventas
': Desarrollo del social media 1/3/2021 | 31/12/2021
'Ig Disefio grafico de web y redes 1/3/2021 | 31/12/2021
H Analisis de dalto.s e informes 1/3/2021 | 31/12/2021
< estadisitcos
a Campafia publicitaria en Facebook 1/3/2021 | 31/8/2021
Elaboraciénl dfa un instructi\..ro Cl.){ﬁ las 1/1/2021 | 17372021
caracteristicas de la aplicacidn
Capacitacion funcional .al gt.arente | 1/3/2021 | 107372021
general en el uso de la aplicacidn movil
n
:5 Capacitacion al gert?ntefie \.rent.as en el 10/3/2021 | 15/3/2021
[ uso de la aplicacion movil
E Capacitacion al pers.onal. f:ie \renfas en 15/3/2021| 1/4/2021
c el uso de la aplicacion movil
E Capacitacion al jefe de depdsito y
logistica en el uso de la aplicacidn 1/3/2021 | 15/3/2021
movil
Capacitacion al gerente de
administracidn en el uso de la 1/3/2021 | 1/4/2021
aplicacion movil

Fuente: elaboracion propia.

Presupuesto de los planes de accion

El siguiente presupuesto del proyecto, incluye los recursos econdmicos necesarios

para llevar a cabo los planes de accion descriptos anteriormente. EI mismo, contempla la

actualizacién de precios en base a la inflacién, fundamentado en el IPC (indice de precios al

consumidor) presentado en el proyecto de Ley 2021 por el Ministerio de Economia de la

nacion. (Ver anexo 7)
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PRESUPUESTO DEL PROYECTO

Descripcion de recursos 2020 2021 2022 2023

Plan de Accién 1
Creacion de la Aplicacion movil 266.200,00 | $ 266.200.00
Compra de Smartphones (35 unidades) $ 787.500.00
Abono telefonia e internet (35 dispositivos) $ 893.970,00 | $ 1.108.522.80 | §  1.330.227.36
Mantenimiento de la aplicacion movil $ 280.962.00 | $ 360.096.00 | $ 432.115.20
Horas extra Jefe de deposito y logistica $ 4.090,00

Total plan de accion 1 266.200,00 | $ 2.232.722.00 | $ 1.468.618.80 | § 1.762.342.56
Plan de Accién 2
Desarrollo y gestion social media $ 709.500.00 | $ 818.400.00 | $ 982.080,00
Campaila publicitaria en facebook 15.000,00

Total plan de accion 2| $ 15.000,00 | $ 709.500,00 | $ 818.400,00 | $ 082.080,00
Total de recursos a invertir 281.200,00 | S 2.942.222,00 | S 2.287.018,80 | § 2.744.422,56
Total Acumulado de recursos a invertir 281.200,00 | § 3.223.422,00 | 5§ 5.510.440,80 | § 8.254.863,36

Fuente: elaboracion propia.

Flujo de fondos del proyecto

Para determinar el crecimiento de los ingresos por e-commerce se realiz6 un analisis
de escenarios, en el que se plantean tres posibles situaciones. Primero, un escenario optimista
gue responde a una tasa de crecimiento del 106% igual a la presentada por la Camara
Argentina de Comercio Electrénico. En segundo lugar, un escenario realista en el cual la
empresa no conseguird igualar dicha tasa de crecimiento en los primeros afios ya que se
entiende como necesario un tiempo de adaptacion a este nuevo canal, por lo que se calcula
una tasa de crecimiento del 10% para el primer afio, 30% para el segundo y 50% para el
tercero. En Gltimo lugar, se presenta un escenario pesimista en el que la tasa de crecimiento
seria nula y la empresa obtendria como ingresos por e-commerce un 0.7% de la facturacion

anual (Ver anexo 8).

Finalmente, se realizd la construccion del siguiente flujo de fondos segun las tasas de
crecimiento del escenario realista, debido a que se lo considera con mayor probabilidad de
ocurrencia (para profundizar con respecto a la confeccion de la tabla 6, ver anexo 9).




Tabla 6. Flujo de fondos del proyecto.
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CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: "A.J. & J.A Redolfi SRL"

2020 | 2021 | 2022 | 2023

INGRESOS
Por Ventas de Mercaderias $ 647.332.042 | § 835.058.334 | § 1.035.472.335 | 1.242.566.802
Planes de accion 1y 2 $ 6.429.949 | $ 10.365.078 | $ 18.657.141
TOTAL DE INGRESOS S 647332042 (S  841.488.284 S  1.045.837.413 | S  1.261.223.942
EGRESOS
Costo de Mercaderia Vendida S  497.010.093 [$  639.412.321|S  786.437.420 |$  938.493.209
Gastos de Comercializacién $ 23.093.316 | $ 29790.378 | $ 36.940.069 | $ 44.328.083
Gastos Administrativos $ 15.571.237 | § 20.086.895 | $ 24.907.750 | $ 29.889.300
Gastos Financieros $ 80184615 |$ 103438154 |$  128.263.311|$  153.915.973
Otros Egresos $ 1.798.434 | $ 2.319.979 | $ 2.876.774 | 3.452.129
Plan de accién 1 $ 266.200 2232722 | $ 1.468.619 1.762.343
Plan de accién 2 $ 15.000 | $ 709.500 | $ 818.400 | $ 982.080
TOTAL DE EGRESOS |$  617.938895|$ 797989950 $ 981712343 [$ 1.172.823.117
UTILIDAD BRUTA B 29.393.147 | $ 43.498.334 | $ 64.125.070 | $ 88.400.825
IMPUESTO A LAS GANANCIAS |s 8.817.944 | $ 13.049.500 | $ 19.237.521 | $ 26.520.248
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION | s 20.575.203 | $ 30.448.834 | $ 44.887.549 | § 61.880.578

Fuente: elaboracion propia.

Indicadores financieros
Tabla 7. Retorno sobre la inversion (ROI)
ROI (Retorno Sobre la Inversion)

Beneficios $ 35.452.167.77

Inversion § 8.254.863.36

ROI en Porcenaje (%) 329%

ROI en pesos ($) $ 3.29

Fuente: elaboracion propia.

El retorno sobre la inversion (ROI) cuando los beneficios son de $ 35.452.167,77 y

la inversién es de $8.254.863,63 es igual a 329%. Es decir que, por cada peso invertido en el

proyecto la empresa obtiene $3,29 pesos de retorno.
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Tabla 8. Valor Actual Neto (VAN) y Tasa interna de retorno (ROI)

VAN (Valor Actual Neto) - TIR (Tasa Interna de Retorno)

VAN 39.071.800

TIR 291%

Fuente: elaboracion propia.

Para el calculo del Valor Actual Neto (VAN), se utiliz6 como tasa de referencia la
Tasa Efectiva Anual (TEA) del 39,83% la cual es equivalente a la Tasa Nominal Anual
(TNA) del 34% ofrecida por la colocacion de un plazo fijo del Banco Nacion a 365 dias con
capitalizacién mensual, para una inversion de $8.254.863,63 (Ver anexo 10). En base al
resultado positivo obtenido, al realizar el proyecto se recupera la inversion, se obtiene el
rendimiento minimo deseado y un excedente de $39.071.800. Por lo tanto, es conveniente

efectuar el proyecto.

La Tasa de Retorno Interna (TIR) es mayor a la tasa de descuento, por esta razon al
realizar el proyecto se recupera la inversion, se obtiene el rendimiento minimo deseado y un

excedente. En consecuencia, es conveniente efectuar el proyecto.
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Capitulo V. Conclusién y recomendaciones
En el presente trabajo sobre la empresa A.J. & J.A Redolfi SRL se desarrolla una
solucion para aquellas problematicas que se dieron a conocer y ralentizan el crecimiento de

la misma.

Es notable la falta de una planificacion estratégica que otorgue una vision holistica
de la organizacion, incluyendo las distintas areas funcionales que participan en la cadena de

valor, como una fuente clave para la generacion de la propuesta de valor.

En lo referente a la realizacion del proyecto, una dificultad es la desactualizacion de
lainformacién financiera de la empresa, ya que, contar con datos actualizados es fundamental
para profundizar y ser mas precisos en los logros que se esperan obtener con la ejecucion del

plan de implementacion.

Por otro lado, una dimension importante a considerar es el contexto global
comprendido especialmente por la pandemia originada por el virus COVID-19, y las
repercusiones econdémicas que generaron las medidas adoptadas por el gobierno para hacer
frente a la misma. Si bien, en Argentina es moneda corriente la incertidumbre
macroeconomica y los empresarios lo tienen en claro, la situacion atipica de 2020 y
posiblemente de los proximos afos, es definitivamente un punto a tener en cuenta. Ahora
bien, en lo que respecta al microentorno de la empresa, el aprovechamiento de las
preferencias de consumo de las personas y el crecimiento del comercio electrénico gracias a
este proyecto, representan una oportunidad sélida para diferenciarse y obtener una ventaja

frente a la competencia.

Cabe destacar, que una problematica significativa de la empresa es no tener una
estrategia de publicidad y comunicacién, lo cual puede generar inconvenientes con los
clientes actuales y dificulta la adquisicion de nuevos clientes, limitando a su vez la
penetracion en el mercado actual. Respondiendo a esto, con este trabajo se propusieron una
serie de lineamientos, estrategias, tacticas y operaciones, que faciliten el camino hacia la
vision de la organizacion, gestionando eficientemente los procedimientos que impactan

directamente en las ventas y la relacion con los clientes.
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Como resultado, se puede inferir que la ejecucion del plan estratégico de
implementacién de e-commerce, recurriendo a la creacion de una aplicacion para teléfonos
moviles inteligentes y al desarrollo del social media, contribuira a incrementar la rentabilidad
de laempresa, mejorar la comunicacion con los clientes, agilizar el proceso de ventas y lograr

una mayor participacion, siguiendo la estrategia genérica de diferenciacion.

Para concluir, es determinante destacar que Redolfi SRL para mantenerse competitiva
debe adaptarse a los distintos cambios que pueden presentarse. El crecimiento tanto en la
participacion del mercado como en el volumen de ventas, expondra a la empresa a nuevos
desafios que deberd afrontar. De acuerdo con esto, se le recomienda a la empresa la
implementacién de un software de gestion integral que ayude a encontrar la combinacion
mas productiva y eficiente, entre las actividades clave en la generacion de valor y las distintas
areas funcionales. Al mismo tiempo, le concedera a la gerencia y a los directivos una mayor
capacidad de control para detectar aquellos aspectos que necesitan mejorar, facilitando la

informacion necesaria para la toma de decisiones.

Algo semejante ocurre con los recursos humanos. La empresa cuenta con 132
empleados y el crecimiento esperado para los proximos afios, podria generar la necesidad de
adquirir nuevos recursos. En referencia a esto, se recomienda la creacion de un area de
recursos humanos, dado que favorecera a mantener al dia todas las reglamentaciones
laborales que implica este tipo de recurso y a lograr un optimo clima laboral. También,
posibilitard la formalizacién de los procesos de seleccion y creacion de programas de
induccién para nuevos empleados, lo cual contribuird a disminuir el margen de error

ocasionado por los inconvenientes en el aprendizaje.

Por ultimo, el cambio es un proceso complejo, dindmico y que involucra a toda la
organizacion. Es por ello, que al enfrentar dicho proceso es importante reconocer todos los
factores involucrados para poder gestionarlo de la manera mas eficiente para la empresa. Si
bien no hay un proceso ideal ya que todo tipo de cambio es distinto, se recomienda realizar
una planificacion estratégica para llevarlo a cabo y aumentar las probabilidades de lograr el

objetivo deseado, atendiendo a los distintos tipos de resistencia que puedan presentarse.
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Capitulo VII. Anexos

Anexo 1. Presupuesto Aplicacion para smartphones.

O INTHEGRA

MVA S.A.

Proyecto App
para Distribuidora

Para Santiago
Scravaglieri

30 de septiembre de 2020
José Antonic de Sucre, 511

Cordoba, Argentina

+ 54 9 (351) 4219479
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CONFIDENCIALIDAD |

H material contenido en esta propuesta constituye informacidn propictaria v
confidendal de INTHEGRA. Al aceptar esta propuests, el cliente acuerda que la
informacion contenida en esta propuesta no sed revelada fuera del 3mbito de la
empresa, y no s&a duplicada, usada o revelada para ningln otro propdsito que no
seq e de evaluar esta propusstz.,

ACERCA DE INTHEGRA |

Somos una empresa ubicada en la ciudad de Cérdoba, Argentina, v nos
dedicamos desde 2003 en |a creacion, desamollo e implementacidn de
soluciones informaticas que contribuyen a la efidenda y calidad de gestidn de
pequefias y medianas organizaciones.

Muestras principales actividades son el disefio, desarollo v actualizacion
permanente de software orientado a la gestidn empresarial v a asistencia al diente
para la implementacion y utilizacion eficiente de nuestros productos.

Tenemos presencia nacionzl hace mas de 16 afos y miliples casos de éxito que
avalan nuestra experienda y conodimiento de la indushia.

Hemos intervenido en distintos sectores de la economiz, lo gue permite desarmrollar
una vision integral en cada nueva implementacion, desde empresas en marcha y
de gran envergadura o en proceso de expansion, hasta aquellas organizaciones
que recien comienzan, contando con un eguipo de trabajo consolidado vy calificado
para realizar proyechos de implementadion y asistencia pos-venta.

Contamos con certificacionas IS0 9001 y 90003 que acreditan la calidad en todos

los procesos de trabajo, buscando mejorar continuamente nuestro desempefio y
cumplir con todos los requisitos para lograr la satisfacdon de nuestros dientss,
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OBJETIVO Y ALCANCES DEL PROYECTO |

H proyecto consiste en el desamollo de una aplicacidn mobile para una empresa
distribuidora grande de Iz provinda de Cdrdoba, la que cuenta con 6
autoservicios mayoristas en toda la provinda. Los principales dientes son
supermercados, despensas de barrios, minimercados v kioscos.

La aplicacidn en Android y 105 permitird realizar los pedidos a la empresa, sin
necesidad de ir a visitar fisicamente los establedimientos. H dlients podra
ingresar a la app v encontrard en ella todos los productos que ofrece la empresa
separados por secciones (alimentos, bebidas, congelados, articulos de limpieza,
etr), pudiendo llenar un "carrito de compras” para finalizar & pedido.

EL PRIMER Y ULTIMO SPRINT |

H primer sprint de un proyecto SCRUM con Inthegra aplica a lo que se conoce
como “Sprint 0, El Sprint 0 es dlave en la gestion de los proyedos agiles, ya que
lo que s busca no es entregar funcionalidad, sino llevar adelante todo &l plant=o
estratégico del proyecto.

En &l s= plantean, entre otras cosas, las Historias de Usuario, los Flujos de cada
proceso, el Disefio general del Modelo de Datos, el disefio de los mockups (de ser
necesario) v las definiciones téomicas y tecnologias de cada madulo.

Es en esta instancia donde se necesitara la mayor colaboracion posible
del cliente, ya que saldrd a la luz, de mansra anticpada, la mayoria de las
definiciones y tareas que se necesitan por parte del clisnte (provision de APTs,
documentadicn, validacion de diagramas, etc.).

Por otra parte, el Gltimo sprint del proyecto corresponde al sprint de |z capacitacion
técnica, mendonada en el inciso anteror,
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METODOLOGIA DE TRABAIO |

Para el presente proyecto, se utilizara la metodologia agil de desarrolio SCRUM.

SCRUM consiste de un proceso iterativo e inaemental, es decir que el proceso se
compone de diferentes iteraciones que se denominan Sprints. Al final de cada
uno, €l dliente obtendra nuevas funcionalidades del sistema.

Actualmente, SCRUM es la metodologia mds utilizada para la_construccion de
software 3 nivel global. Los beneficios de aplicar esta metodologia son:

El cliente sabe en todo momento el estado de avance del proyecto.

Al final de cada sprint, €l diente es quien priorizara el orden en que se
desarrollaran las siguientes funcionalidades.

El cliente obtiene total transparencia a lo largo del proyecto.

Fuerte interaccion entre el cliente y el equipo, por lo que se capturan mejor
los requerimientos y urgendas del cliente.

El diente obtiene un equipo dedicado con el que se ira familiarizando
constantemente, y que serd apaz de incementar cada vez mas su
productividad y sinergia conforme avance el proyecto.

DESARROLLO SCRUM Rewsin Diaria
ﬂ " Rouniée de Retrospectiva
(= %
BT P Y Y
_— m S Reursde de Revisién
N oo, TR ~ in
== == Caitka
Product Sprint
Bockiog Bocklog
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APLICACION DE SCRUM EN EL PROYECTO |

Para &l presente proyecto, se decidio que la duradidn dptima de cada sprint serg
de 1 semana. Esto gquiere decir que todo e proceso de desamollo de la
funcionalidad acordada para cada sprint debe ser realizado semanalmente,
obteniendo al final de cada uno un incremento del producto, como muestra la

siguiente imagen:
[ coie | | code | | code | | cooe |

s
AEaase Arlease Cplmpe i legse

® Entrega de sofoware terminado |

Cada funcionalidad a desarrollar del producto, en SCRUM, se conoce como
Historia de Usuario (User Story). Cada una tisne su propia dificultad y
estimacion de esfuerzo necesario para ser realizada. A su vez, una Epica es un
conjunto de historias de usuario que pertenecen a la misma temética.

En el apartado "Alcances del proyecto”, las Epicas estan representadas como el
primer elemento de cada columna, vy las Historias de Usuario correspondientss a
cada una son los elementos que le subyacen.

Sera necesario gue &l diente participe de dos ceremonias fundamentales para &
correcto desarrollo del proyecto. Se debe acordar un dia y hora fijo a la semana
para cada una de ellas.

SPRINT PLANNING

Reunidn en la cual el diente y el equipo s= ponen de acuerdo qué User Stories se
desarrollaran en el siguiente Sprint, asi como también &l critetio de aceptadion de
cada una.

SPRINT REVIEW

Reunidn en la cual &l equipo realizard una musstra de sus avances al clients, En
ella, éste decidird si est3 conforme con la funcionalidad entregada por cada User
Story, 0 si es necesario hacerle cambios en & préximo Sprint.
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EQUIPO SCRUM ASIGNADO |

H equipo de trabajo asignado al proyecto, ejerdendo de manera part-time, es «l
gue s destaca a continuacion, con su rol y la comespondiente explicacion.

Cabe destacar que el equipo completo estd conformado por personal de
Inthegra y personal del cliente (stakeholders), por lo que s= necesitaia
también disponibilidad part-time de al menos un responsable para que &l equipo
de Inthegra pueda resolver sus consultas y asi garantizar el desamrollo del proyecto
en &l tiempo estimado.

STAKEHOLDERS

Son los interesados en que se lleve adelante el proyecto. Generalmente, & grupo
de stakeholders estd conformado por & diente v las personas que &l designe
como responsables. Para este proyecto:

+ Santiago Scravaglieri

PRODUCT OWNERS (PO)

Son los principales intermediarios entre los stakeholders v & equipo de
desarrollo. Son personas con experienca en la metodologia y con gran capaddad
para capturar las necesidades de los stakeholders. Para este proyecto:

+ Alejandro Sufotinsky (Project Manager Inthegra)
+ Maximiliano Caceres (Responsable Comerdial de soludones &
servicios)

SCRUM MASTER (SM) / TECHNICAL LEADER (TL)

Es la persona gue se encarga de la gestidn del equipo de desarrollo, lleva
adelante las ceremonias SCRUM y tiene un sdlido conodmiento de la parte
técnica del proyecto. Para este proyecto:

+ Alejandro Sufotinsky (Project Manager Inthegra)

EQUIPO DE DESARROLLO

Son & motor de todo el proyecto, Ellos se encargan de llevar adelante el analisis,
disefio, codificacion, testing, securitizacion y puesta en produccidn de cada
historia de usuario, velando por el futuro del proyecto. Para este proyedto,
Inthegra dispondrd de un eguipo de 3 desarrolladores Senior Oracle APEX.
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GARANTIA |

Una vez terminado y puesto en produccicn el proyecto, se provesra un pariodo de
garantia al cliente sin cargo, en & cual se podran comregir eventuales emores que
puedan haber quedado v brindar asistendia telefonica. Este periodo es de 30 dias
coitidos.

Una vez terminado este periodo, si el diente lo desea, se podid brindar un soporte
mensual que se deberd cotizar por separado.

Cualquier cambio o ampliacidn de alcance queda por fuera tanto de |z garantia
como del soporte mensual, y deberd ser cotizado por separado.

www.inthegrasoftware.com Pagina 7 de 11
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INVERSION |

Inversion Unica

Equipo Scrum para el $ 440.000 No incluye
desarrollo de la app (8 sprints) ) IVA

Inversion Mensual

o No inclu
Soporte y mantenimiento $ 20.000 IVA ve

Importante: El tiempo estimado de desarrollo del proyecto es de 2 meses (8
sprints de una semana cada una).

H cdlculo estimado de Sprints necesarios para &l desamollo del proyedto es un
caloulo que asume que los alcances del proyveco detallados en el presente
documento s mantendran inalterados a lo largo del mismo. En caso de que &
cliente decida realizar cambios o afiadir nueva fundonalidad, & mismo se
extenderzd de a montos semanales conforme sea necesario.

FORMA DE PAGO |

Concepto Importe Detalle
(]
Inicio del proyecto $220.000 | 20 ;;ilé?ﬂflar
{+Iva)
proyecto
. 50% al finalizar
Fin del proyecto $ {ng.;ﬂ?“ el proyecto
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TERMINOS Y CONDICIONES GENERALES ‘

1) Precios

Todos los precios cotizados estan expresados en pesos argentinos.

2) Impuestos
Los precios cotizados no incluyen IVA.

3) Inicio del Servidio

Una vez confimada la aceptacion formal de la presente propussts,
INTHEGRA vy el diente coordinaran la fecha de inido del servidio.

Las Adividades podran comenzar a partir de la entrega de la Orden de
Compra o Anticipo del Proyecto por parte del Qiente.

4) Viaticos

Los vidticos son a cargo del dients (pasajes, remis/taxis, estacionamisntos,
alojamiento y comidas fusra de la dudad de Cdrdoba).

5) Responsabilidades del Cliente
El diente forma parte activa del equipo SCRUM para &l proyecto desde su
rol de Stakeholder, por lo gue su colaboracion es fundamental para que <l
proyedo se lleve adelante de la forma mds optima posible. El cliente
deberd:

Participar activamente del proyecto, contestando las dudas y
consultas que surjan de los demas integrantes del equipo, y
guidndolos en los requerimientos y procesos del negocio,
Participar de las ceremonias obligatorias, pactadas de antermano,
con puntualidad y buena predisposicion.

Mantzner una actitud responsable y de respeto con el resto de los
integrantes del equipo.

Abonar los pagos, pactados praviaments con Inthegra, en tiempo
y forma.

Revisar y priorizar cada funcionalidad (Historia de Usuario) a
desarollar del  producto, exprasando sus deseos y necesidades de
la manera mas clara posible, y consultando en caso que no logre
entender alguna.

Aprobar (o rechazar) cada Historia de Usuario, una vez terminado
su desamollo, basandose en los aiterios de aceptacion acordados
inicialmente con los demds integrantes del equipo.

Coordinar las Historia de Usuario a desarmollar en cada Sprint y
entender gue el equipo tiene una velodidad de desarrollo limitada
y variable.

Entender gue un proyecto de software puede tener cambios, y que
mientras mas temprano se los aborde, menor serd el impacto en la
extension del proyecto.

www.inthegrasoftware.com Pagina 9 de 11
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6) Capacitacion funcional
La capadtadon funcional de la aplicacion, induida en el presupuesto, se
efectuara sdlo para el Lider de Proyecto Interno designado, quien
participara de las pruebas de funcionalidad de la aplicacidn, y la misma
serd solo en el uso del aplicativo.

7) Factores Claves de Exito
El desarollo y puesta en marcha de un proyecto de estas caracteristicas
implica un fuerte compromiso tznto del personal de Inthegra como de los
responsables por parte del Cliente. Bl éxito de este proyecto conjunto
depende de la dlaridad de los objetivos v expectativas definidas, asi como
del cumplimiento en tiempo y forma de las tareas y responsabilidades
definidas para cada uno de los integrantes.
A continuacion, detallamos los puntos mas importantes que, de acuerdo a
nuestra experiencia, constituyen los factores daves de éxito de todo
proyecto de implementacidn de aplicaciones:

s Fuerte compromiso de las partes en la implementadidn del
desarrollo.

¢ Disposicion de los requerimientos minimos de hardware para
lograr un comrecto fundionamiento del ambiente establecido.

« Difusidn en la organizaddn del Nueva Proyecto y todo el Alcance
de los Reguerimientos.

s Conocimiento de los beneficios de los Nuevos Requerimientos y
Madulos de | aplicacion por parte de sus usuarios.

o Asignacidn de un lider que realice el monitoreo de la post-
implementacion de los Reguerimientos y Madulos para que
verifigue el correcto cumplimiento de las expectativas inicialmente
definidas.

8) Confidencialidad de Precios

Los precios incduidos en la presente propussta son informacidn propietaria
y confidencial de Inthegra. Su divulgacion sin previo consentimiento escrito
de Inthegra viola dicha confidencialidad. Bl diente se compromete a no
divulgar los precios de la presente propussta y tomard los recaudos
necesarios para que los mismos solo sean informados a aquellos empleados
que necesiten conocetlos para bz evaluacidn de la parte comercial de la
presante propuesta.

9) Validez de la propuesta
La presente propuesta tiene validez por 30 dias.

www.inthegrasoftware,.com Pagina 10 de 11
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S
INTHEGR.AC

Enlerpiie Soffmore & danices

DOCUMENTO DE ACEPTACION |

Por medio de la presents, ambas partes aceptan los alances de los senvicios
profesionales y las condiciones comercizles presentadas en este presupuesto.

MNombre Cargo

Una copia del Documento de Firma y/o una Orden de Compra (OC) valida debe
ser enviada a:

INTHEGRA
Sucre 511, Ciudad de Cordoba, Argentina

Por favor enviar la OC original a: info@inthegra.com.ar

www.inthegrasoftware.com Pagina 11 de 11



Anexo 2. Precio Smartphones.

A ” 572 ve @
Xiaomi Redmi 9A Dual SIM 32
GB gris granito 2 GB RAM

$ 22.500

Memoria interna: 32 GB

32 GB l3 64GB |

| 2GB ‘ 3GB || 4GB |

Color: Gris granito

Opciones de compra:

59 productos nuevos desde $22

Anexo 3. Servicio de telefonia e internet.

Empresas v

[ |
Claro=

0 Planes Control

Control 8 gigas
S$1.650 / mes

- 8 gigas de internet + WhatsApp gratis.
- Llamadas ilimitadas a todos los Claro.
- 3.000 minutos a otras companias.

- SMS ilimitados.

- Larga Distancia Internacional bonificada en
America.

- Excedentes: Una vez consumida la capacidad
contratada por la empresa, los usuarios de las lineas
pueden recargar saldo y contratar PACKS DE
INTERNET en claro.com.ar/packsdatos

- Establecimiento de llamada incluido: $2,50
- Segundo incluido: $0,0833



Anexo 4. Escala salarial empleados de comercio. Calculo de horas extra.

FAECYS - SECRETARIA DE ASUNTOS LABORALES

FAECYS

FEDERACION ARGENTINA DE EMPLEADOS
REMUNERACIONES PARA EMPLEADOS DE COMERCIO 0E DOMERCID ¥ SERWCIDS
OCTUBRE/2020 a MARZ0O/2021
premmmm T MAESTRANZA 7~ -
i [
e — — — S S S S S W S R
anT. | AsiGuac, anT. | AsiGNAc. anT. | asisnac,
A $ extraorp | TOTAL s extraoro [TOTAL C § extraoro | TOTAL
NO REMU NO REMU NO REMU
niaaL || 41.790,08 5000,00 | 46.790,08 | 41.92550 5000,00 | 46.925,50 | 42.400,06 5.000,00 | 47.400,06
1 41.790,08 | 41790 | 505000 | a7.25798 | s1.92550 | 41926 | 5050,00 | 47.394,76 | 42.400,06 | 22400 | s.05000 |47874,06
2 41.790,08 | 83580 | 510000 | 4772588 | s1.92550 | 83851 | 5.100,00 | a7.864,01 | 4240006 | saso0 | s.10000 |4834806
3 41,790,088 | 1.253,70 5.150,00 | 48,193,786 | 4192550 | 1.257,77 | 5.150,00 | 48.333,27 | 42.400,06 | 1.272,00 | 5.150,00 | 48.822,06
4 41.790,08 | 1671,60 | 5.200,00 | 48.661,68 | 4192550 | 1.677,02 | 5.200,00 | aggoz,52 | 42.400,06 | 1.695,00 | 5.20000 |4929608
5 41.790,08 | 2.089,5 | 525000 | 49.12958 | 4192550 | 2.09628 | 5250,00 | 49.271,78 | 42.400,06 | 2.120,00 | 5.25000 |49.770,06
& 41.790,08 | 2.507,40 | 5300,00 | 4950748 | a1.92550 | 2.51553 | 5300,00 | 49.741,03 | 42.400,06 | 254,00 | 5.30000 |s0244.06
7 41,790,088 | 2.925,31 5350,00 | 5006539 | 4192550 | 293479 | 5350,00 | 50.210,29 | 42.400,06 | 2.968,00 | 5.350,00 | 50.71806
& 41790,08 | 334371 | 5400,00 | 50.53329 | 4192550 | 3.35404 | 5400,00 | 5067954 | 42.400,06 | 3.392,00 | s.a0000 |s51.19208
g 41.790,08 | 3.761,11 | 5450,00 | 51.001,19 | 4152550 | 3.77330 | 5450,00 | 5114880 | 42.400,06 | 3.816,01 | 545000 |s166607
10 || 4179008 | 417901 | s500,00 | 5146900 | a1.92550 | 4.192,55 | 5500,00 | 51.618,05 | 42.400,06 | 4.240,01 | 550000 | 5214007
11 || s1700,08 | 459691 | 555000 | 5193690 | 4192550 | 461181 | 5550,00 | 52.087,31 | 42.400,06 | 4,664,010 | 555000 |52614,07
12 41,790,08 | 501481 560000 | 5240489 § 4192550 | 503106 | 5600,00 | 52556,56 | 42.400,06 | 5.088,01 | 560000 | 5308807
13 || ar790,08 | 543271 | seso00 | s2.872,79 | 4192550 | s.45032 | ses0,00 | 5302582 | 4240006 | 512,00 | s.esoo0 |sisency
14 || 4179008 | 580,61 | 570000 | 53.34069 | 41.92550 | 5.869,57 | 5700,00 | 53.495,07 | 42.400,06 | 5.936,01 | 570000 |s403607
15 || 41790,08 | 626851 | s750,00 | 5380859 | a1.92550 | 6.288,83 | 5750,00 | 53.964,33 | 42.400,06 | 6.360,01 | 575000 | 5451007
16 41,790,068 | 6.686,41 S5E00,00 | 5427649 | 4192550 | 6. 70B0E | 5800,00 | 5443358 | 42.400,06 | 6.784,01 | 5.800,00 | 54.984,07
17 || 4179008 | 7.104,31 | s5850,00 | 5474439 | 4192550 | 7.127,34 | 5850,00 | 54.902,84 | 42.400,06 | 7.208,01 | 5.85000 | 5545807
18 41,790,088 | 7.522,21 590000 | 55.212,29 | 4192550 | 7.546,59 | 5900,00 | 55372,00 | 42.400,06 | 7.632,01 | 590000 | 5593207
19 41,790,08 | 7.940,12 5950,00 | 55.680,20 | 4192550 | 796585 | 5950,00 | 55.E841,35 | 42.400,06 | 8.056,01 | 5.950,00 | 5640607
20 || a1790,08 | 835802 | 000,00 | s6.14810 | 4192550 | 838510 | 6000,00 | 56.310,60 | 42.400,06 | 8.480,01 | 6.00000 |sesE0O7
21 || ar790,08 | 877592 | 6oso00 | s6.61600 | 4192550 | 8.804,36 | 6050,00 | 56.779,86 | 42.400,06 | 8.904,01 | 6.05000 |s735407
22 || 4179008 | 919382 | 6100,00 | 57.08390 | 192550 | 9.22361 | 6.100,00 | 57.249,11 | 42.400,06 | 9.328,01 | 6.10000 | 5782807
23 41,790,068 | 9.611,72 | 6.150,00 | 57.550.,60 | 4192550 | 964287 | 6.150,00 | 57.718,37 | 42.400,06 | 9.752,01 | 6.150,00 | 5630207
24 || a1790,08 | 1002962 | 620000 | 5801970 | 41.92550 | 10062,12 | 620000 | 58.187,62 | 42.400,06 |10.17601| 6.200,00 | 5877607
25 || ar790,08 | 1044752 | 250,00 | se.a87,60 | 41.92550 | 1048138 | 6250,00 | seese,s8 | 42.400,06 [10.60002| 6.25000 |s9zs008
26 || a1.790,08 | 1086542 | 6300,00 | 5895550 | 41.92550 | 1090063 | 6300,00 | 59.126,13 | 42.400,06 [11.02402| 6.30000 |s9724,08
27 || 4179008 | 1128332 | 6350,00 | 59.423,40 | 41.92550 | 1131989 | 6350,00 | 59.595,39 | 42.400,06 [11.44802| 6.350,00 |60.19808
28 || #1790,08 | 1170122 | 640000 | 59.891,30 | 41.92550 | 1173914 | 6400,00 | 60.064,64 | 42.400,06 [11.87202| 6.40000 |60672,08
20 [l a1790,08 | 1211912 | 645000 | 60.359,20 | 41.92550 | 12.158,40 | 6450,00 | 60.533,90 | 42.400,06 |12.29602| 6.450,00 | 61.146,08
30 || avr790,08 | 1253702 | 500,00 | e0.827,10 | 41.92550 | 12577.65 | 6500,00 | 61003,15 | 42.400,06 [12.72002| 6.50000 |s162008
31 || a1790,08 [ 1295452 | 655000 | 61.29500 | 4192550 | 1299691 | 6550,00 | 61472,41 | 42.400,06 [13.04402] 6.55000 |62.094,08
32 41,790,068 | 1337283 | 660000 | 61.762,91 | 4192550 | 13.416,16 | 6.600,00 | 61.941,66 | 42.400,06 (13.56802) 6.600,00 | 6256808
33 || 4179008 | 1379073 | 6650,00 | 62.230,81 | 4192550 | 1383542 | 6650,00 | 62.410,92 [ 42.400,06 |13.99202| 6.650,00 | 63042,08
34 || #1790,08 | 1420863 | 6700,00 | 62.698,71 | 41.92550 | 1425467 | 6700,00 | 62.880,17 | 42.400,06 |14.41602 670000 |63516,08
35 41,790,08 | 1462653 | 6.750,00 | 63.166,61 | 4192550 | 1467392 | 6.750,00 | 63.340,42 | 42.400,06 (1484002 6.750,00 | 63.990,08
ANTIGUEDAD: ESEL1% POR ANO TRABAJADO. LA ASIGNACION EXTRAORDINARIA NO REMUNERATIVA INCLUYE ANTIGUEDAD.

PRESENTISMO: LAS CIFRAS PRECEDENTES REMUNERATIVAS ¥ NO REMUNERATIVAS DEBERAN SER INCREMENTADAS CON LA
ASIGNACION COMPLEMENTARIA ESTABLECIDA POR EL ART. 40* DEL CONVENIO N® 130/75.
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FAECYS - SECRETARIA DE ASUNTOS LABORALES
REMUNERACIONES PARA EMPLEADOS DE COMERCIO

OCTUBRE/2020 a MARZ0O/2021

55

- OCTUBRE R 8 MARZ S ——— ;
i i
ANT. ASIGNAC, ANT. ASIGMAC, ANT. ASIGN AL,
A 5 extraorn J[TOTAL B $ extraorn [TOTAL C 5 extraoro [TOTAL
NO REMU NO REMU NO REMU
INICIAL || 42.298,45 5.000,00 | 47.298,45 | 42.501,96 5.000,00 | 47.501,96 | 42,705,33 5.000,00 | 4770533
1 4229845 | 42298 5050,00 | 47.771,43 | 4250196 | 42502 5050,00 | 47.976,98 | 4270533 | 42705 5.050,00 | 48183238
2 42,298 45 Ba5 97 5.100,00 | 48.244,42 | 42.501.96 850,04 5.100,00 | 48.452,00 § 42.705,33 | B54,11 5.100,00 | 4865944
3 4229845 | 126895 | 5150,00 | 4871740 | 4250196 | 1.27506 | 5.150,00 | 48927,02 | 4270533 | L.281,16 | 5.150,00 |4913649
4 42.298,45 | 1.691,94 5.200,00 | 49.190,39 § 42.50196 | 1.700,08 5.200,00 | 49.402,04 § 42.705,33 | L708,21 | 5.200,00 | 4961354
5 42.298,45 | 211492 | 5250,00 | 49.663,37 | 42.501,96 | 2.12510 | 5.250,00 | 49.877,06 | 42.705,33 | 213527 | 5.250,00 | 5009060
[:] 42,298,45 | 2.537,91 | 530000 | 50.136,36 | 42.501,96 | 2.550,12 | 5.300,00 | 50.352,08 | 42.705,33 | 2.562,32 | 5.300,00 | 50.56765
7 4229845 | 2.960,89 5.350,00 | 50.609,34 | 4250096 | 297514 | 535000 | 50.827,10 | 42.705,33 | 2.989,37 | 5.350.00 | 5104470
8 42.298,45 | 3.383,BB 5.400,00 51.082,33 | 42.50196 | 3.400,16 540000 | 51.302,12 | 42.705,33 | 341643 | 540000 | 5152176
9 42.298 45 | 3.B06,86 5.450,00 5155531 | 42.50196 | 3.82518 5450,00 | 51.777,14 | 42.705,33 | 3.B43,48 | 5.450,00 | 5199881
10 42,298,45 | 4,229,85 | 5500,00 | 52.02830 | 42.501,96 | 4.250,20 | 5.500,00 | 52.252,16 | 42,705,33 | 4.270,53 | 5.500,00 | 5247586
11 4329845 | 4.652,83 | 5550,00 | 52.501,28 | 42.50196 | 4.67522 | 5550,00 | 52.727,18 | 42.705,33 | 4697,50 | 5.550,00 | 5295292
12 42.298,45 | 507581 5.600,00 52.974,26 | 42.50196 | 5.100.24 5600,00 | 53.202,20 § 42.705,33 | 512464 | 5.600,00 | 5342997
13 42,298,45 | 5498,80 | 5650,00 | 53.447,25 | 42.501,96 | 5.52525 | 5.650,00 | 53.677,21 | 42.705,33 | 5.551,69 | 5.650,00 | 5390702
14 42298,45 | 5921,78 | 5.700,00 | 53.920,23 | 42.501,96 | 5.950,27 | 5.700,00 | 54.152,23 | 42.705,33 | 5.978,75 | 5.700,00 | 54.384,08
15 43,298,45 | 6.344,77 | 5750,00 | 54,303,223 | 4250196 | 6.37529 | 5.750,00 | 54.627,25 | 42.705,33 | 6.405,80 | 5.750,00 | 5486113
16 42.298 45 | 6.767,75 5.800,00 54.866,20 | 42.50196 | 6.800,31 5800,00 | 55.102,27 | 42.705,33 | 6.B32,85 | 5.800,00 | 5533518
17 42,296,45 | 7.190,74 | 5B50,00 | 5533919 | 42.50196 | 7.22533 | 5850,00 | 5557720 | 42.705,33 | 7.259,91 | 5.850,00 | 5581524
18 42,298,45 | 7.613,72 | 5500,00 | 5581217 | 42.501,96 | 7.650,35 | 5900,00 | 56.052,31 | 42.705,33 | 7.686,96 | 5.900,00 | 56.292,29
19 42.298,45 | 036,71 5950,00 | 56028516 | 42.501,96 | 8.07537 | 5950,00 | 56.527,33 | 42.705,33 | B.114,01 | 5.950,00 | 56.769,34
20 4229845 | B.459,69 6.000,00 56.758,14 | 4250196 | B.500,39 | &6.000,00 | 57.002,35 § 42.705,33 | B.541,07 | 6.000,00 | 57.246,40
pal 42298 45 | B.BBZ,67 6.050,00 57.231,12 | 4250196 | B.92541 | 605000 | 5747737 | 42.705,33 | B.968,12 | 6.050,00 | 5772345
22 42,296,45 | 9,305,660 | 6.100,00 | 57.704,11 | 42.501,96 | 9.350,43 | 6.100,00 | 57.952,39 | 42,705,33 | 9.395,17 | 6.100,00 | 58.200,50
23 43.298,45 | 9728,64 | 6.150,00 | 58.177,00 | 42.501,96 | 9.77545 | 6.150,00 | 5842741 | 42.705,33 | 9.822,23 | 6.150,00 | 5867756
24 42.298,45 | 10.15163 | 6.200,00 SE.65008 | 4250196 | 10.20047 | 6.200,00 | 5890243 | 42.705,33 |10.249.28) 6.200,00 | 59.154,61
25 42,298,45 | 10.57461 | 6.250,00 | 59.123,06 | 42.501,96 | 1062549 | 6.250,00 | 59.377,45 | 42.705,33 (10.676,33| 6.250,00 | 59.631,66
26 42.298,45 | 1099760 | 6.300,00 | 59.596,05 | 42.501,96 | 11050,51 | 6.300,00 | 59.852,47 | 4270533 |1110339) 6.300,00 | 6010872
27 43,298,45 | 1142058 | 6.350,00 | 60.069,03 | 4250196 | 1147553 | 6.350,00 | 60.327,40 | 42.705,33 (11.530,44| 6.350,00 | 6058577
28 4229845 | 1184357 | 6400,00 | 60.542,02 | 42.501,96 | 1190055 | 6.400,00 | 60.802,51 | 42.705,33 |11.957 49| 6.400,00 | 6106282
29 42,296,45 | 12.266,55 | 6450,00 | 61.00500 | 42.501,96 | 1232557 | 6450,00 | 61.277,53 | 42.705,33 [12.384,55| 6.450,00 | 61.539,88
30 42,298,45 | 12,689,54 | 6.500,00 | 61.487,99 | 42.501,96 1275059 | €.500,00 | 61.752,55 | 42,705,383 (12.811,60| 6.50000 | 6201693
3 42.298,45 | 1311252 | 6.550,00 | 61.960,97 § 42.501.96 1317561 | 6550,00 | 62.227,57 | 42.705,33 |13.23865| 6.550,00 | 6249398
32 42.298,45 | 13.53550 | 6.600,00 | 62.433,95 | 42.501,96 | 1360063 | 6.600,00 | 62.702,59 | 42.705,33 |13.66571| 6.600,00 | 6297104
33 42.298,45 | 1395649 | 6650,00 | 62.906,94 | 42.501,96 | 1402565 | 6.650,00 | 63.177,61 | 42.705,33 |14.092,76| 6.650,00 | 6344809
M4 43,298,45 | 1438147 | 6.700,00 | 63,379,92 | 42.501,96 | 14 450,67 | €.700,00 | 63.652,63 | 42.705,33 (1451981 6.700,00 | 6392514
35 43,298,45 | 1480446 | 6.750,00 | 63,852,091 | 4250196 |14 B75,60 | 6.750,00 | 64,127,65 | 42.705,33 1494687 | 6.750,00 | 6440220
ANTIGUEDAD: ESEL1%POR ANO TRABAJADO. LA ASIGNACION EXTRAORDINARIA NO REMUNERATIVA INCLUYE ANTIGUEDAD.

PRESENTISMO: LAS CIFRAS PRECEDENTES REMUNERATIVAS Y NO REMUNERATIVAS DEBERAN SER INCREMENTADAS CON LA
ASIGNACION COMPLEMENTARIA ESTABLECIDA POR EL ART. 40° DEL CONVENIO N° 130/75.



Asignacion complementaria.
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Art. 40°.- Las empresas abonaran al personal comprendido en la presente convencién una
asignacién mensual por asistencia y puntualidad equivalente a la doceava parte de la
remuneracion del mes, la que hara efectiva en la misma oportunidad en que se abone la

remuneracion mensual.

Para ser acreedor al beneficio, el trabajador no podra haber incurrido en mas de una ausencia
en el mes, no cumputandose como tal las debidas a enfermedad, accidente, vacaciones o

licencia legal o convencional.

NOTA: La Res. M.T.S.S. 170/84 declar6é que la asignacion especial remunerativa estatuida por
el Art. 5° del dto. 1522/84, debe ser tenida en cuenta para liquidar la asignacién mensual por

asistencia y puntualidad establecida por el Art. 40 de la convencion colectiva de trabajo 130/75.

En funcidn de los montos establecidos por la Federacion Argentina de empleados de

comercio y servicios “FAECYS” y en base a la categoria correspondiente al jefe de

logistica de la empresa (Administrativo B), se procede a estimar el costo de las horas extras

necesarias para llevar a cabo la tactica planteada.

Categoria: Administrativo B.
Periodo: Octubre 2020 a Marzo 2021

Haberes Remunerativo
Baésico $ 42.501,96
Antigiiedad 10 afios $ 4.250,20
Presentismo 12% $ 5.610,26
Total Bruto S 52.362.,42

Categoria: Administrativo B.
Periodo: Octubre 2020 a Marzo 2021

Concepto Horas S
100% Sueldo Bruto p/hora 1 $ 272,72
50% Sueldo Bruto p/hora 1 $ 136,36
Hora extra 100% 6 $ 1.63633
Hora extra 50% 18 $ 245449
Total horas extra a pagar S 4.090,81




Anexo 5. Presupuesto desarrollo del social media.

“@-f"v()RTmE

—

Y AGENCIA DE COMUNICACION

PRESUPUESTO DE TRABAJO
A.J. & J.A Redolfi SRL
GESTION DE MEDIOS DIGITALES
@ Desarrollo y ejecucion de estrategia de Social Media (Facebook, Instagram y Google ads)
@ Calendarizacion, posteos, y moderacion.

@ Gestion y ejecucion de Pauta segmentada. Campafias pagas y orgénicas para la
difusion de novedades.

& Produccion de contenido afin (a partir de material provisto por el cliente).
Vortice se ocuparia de llevar a cabo las tareas de:
1. Publicacién del contenido “a demanda”.
2. Respuesta de mensajes/comentarios.
3. Moderacidn del canal.
Ademas:
@ Disefio grafico para web y redes.
Se realizaran informes frecuentes con informacion de:
@ Interaccién del publico con los contenidos.

@ Estadisticas de impacto.

A partir de alli, periédicamente se establecerdn cursos de accion y niveles de ajuste.

Av. Pablo Ricchieri 3331 - Cérdoba, Argentina i %°
(H(@ (@ somosvortice () @somosvorticeok SOMOSVORTIGE v

www.somosvortice.com.ar
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2 VORTICE

X AGENCIA DE COMUNICACION

.‘\

Honorarios Profesionales

$55.000 (pesos cincuenta y cinco mil) finales mensuales por 12 (doce) meses
(Marzo 2021 - Marzo 2022).

Incluye:
@ Todo lo detallado en la presente propuesta.

No Incluye:
@ Produccion de fotos o videos propios.
@ Inversion en Pauta Publicitaria (a convenir con el cliente).

VALIDEZ: El presente presupuesto tiene validez de 10 dias.
Fecha de la Propuesta: 20/10/2020.

Av. Pablo Ricchieri 3331 - Cérdoba, Argentina - a'
(1@ somosvortice (¥ @somosvorticeok SOMOSVORTICE s

www.somosvortice.com.ar
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Anexo 6. Presupuesto camparia publicitaria Facebook.

Crear nueva campaiia x

Elige un objetivo de la campafia
Mas informacion

Reconocimiento Consideracion Conversion
Reconocimiento de Trafico Conversiones
marca

Interaccion Ventas del catalogo
Alcance
° Instalaciones de la Trafico en el
app negocio

Reproducciones de
video

Generacion de
clientes potenciales

Mensajes
Cancelar
Presupuesto y calendario
Presupuesto
Presupuesto total 4 $15.000,00 ARS

Fecha de inicio

1/3/2021 © o02:00
Hora de San Luis
Finalizacion
31/8/2021 © 616

Hora de San Luis

Resultados diarios estimados

Alcance @

1,4K - 4,1K
-

Clics en el enlace @

15-44
|

La precision de las estimaciones se basa en factores
como los datos de campanas anteriores, el presupuesto
definido y los datos del mercado. Se proporcionan cifras
para que tengas una idea del rendimiento de tu
presupuesto, pero son solo estimaciones y no
garantizan ningun resultado.

¢ Te resultaron utiles estas estimaciones?
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Anexo 7. indice de precios al consumidor (IPC). Proyecto de Ley 2021. Ministerio de

Economia de la nacién.

Proyecciones de precios y tipo de cambio
Diciembre de cada ofio

Variable Unidad 2019 2020 2021 2022 2023
IPC Var. % i.a. 53,8% 32,0% 29,0% 24,0% 20,0%
TCN 5/USD 59,9 81,4 102,4 124,8 146,6

Fuente: Ministerio de Economia

Anexo 8. Analisis de escenarios para el incremento de ingresos por e-commerce.
En cada uno de los escenarios, a la hora de estimar de las proyecciones, se utilizd
como tasa de referencia el porcentaje de ventas por canales online del 0,7% del INDEC,

para autoservicios mayoristas.

Analisis de escenarios
(incremento de ingresos por e-commerce)

OPTIMISTA: crecimiento 106%6

2020 2021 2022 2023
0,70%| 0,007 1,44%| 0,014, 2,97%| 0,0297| 6,12%| 0,0612
REALISTA:

Creimiento 10% en 2021, 30% en 2022 v 50% en 2023
2020 2021 2022 2023

0,70%| 0,007 0,77%/|0,0077 1,00%| 0,0100( 1,50%| 0,0150

PESIMISTA: Sin crecimiento

2020 2021 2022 2023

0,70%| 0,007 0,70%| 0,007 0,70%| 0,007 0,70%| 0,007




Anexo 9. Formulacion del flujo de fondos.

61

En el siguiente enlace se encuentra adjunto un archivo Excel con la confeccion del

lujo de fondos:

https://drive.google.com/file/d/1BF81ITfX3NJOhg PulSdhFeVJdSMA d8/view?usp=shar

ing

Anexo 10. Simulador plazo fijo en pesos Banco Nacion.

@ Banco Nacion

Personas Empresas

Institucional

Solicitud de Turnos

Home Banking

Inversiones

Plazo Fijo
Plazo Fijo Sucursal
Plazo Fijo Electronico

Plazo Fijo Web

Fondos Comunes de Inversion
Bonos y Acciones

Test del Inversor

Home = Persomas > Inversiones

Plazo Fijo

Simulador Plazo Fijo en Pesos

Canal Sucursal Electrénico o Web
Plazo 365 dias 365 dias
Capital $8.254.864 $8.254.864
Intereses ganados $2.806.653,76 $2.806.653,76
Meonto total $11.061.517.76 $11.061.51776
TNA 34,00% 34.00%


https://drive.google.com/file/d/1BF81ITfX3NJOhq_Pu1SdhFeVJdSMA_d8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1BF81ITfX3NJOhq_Pu1SdhFeVJdSMA_d8/view?usp=sharing

