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Resumen

Siguiendo palabras de Kawasaki “Al final, o eres diferente o eres barato”. El
proposito del presente trabajo, consta del redisefio del plan estratégico para A.J. & J.A
Redolfi SRL en pos de una actualizacion comercial en su metodologia de mercadeo,
para de tal modo ofrecer a su clientela actual y a futuros una propuesta diferenciadora.
El presente reporte refleja el planteamiento de un plan estratégico para el periodo
2020/2022 que sustente las bases a futuro de una empresa necesitada de renovacion,
promocionandole una actualizacion en su estructura de ventas, dicha accién se nutre
tanto del analisis macro como de factores internos que inciden en el funcionamiento
diario de la misma.

Como resultado, se espera no solo aumentar la rentabilidad, sino un cambio en
la matriz de la organizacion, descentralizar areas concentradas y otorgarle a cada
integrante un rol especial dentro de la distribuidora. Incluir ain mas a la firma en el
imaginario  colectivo, haciéndola participe activamente en la  sociedad
independientemente del rol comercial que ejerce. El cliente ocupara el rol central en la
estructura del negocio.

Palabras clave: Cliente, plan estratégico, redisefio, diferenciacion, e-commerce.

Abstract

Following Kawasaki's words "In the end, either you're different or you're cheap”.
The purpose of the present work consists of the redesign of the strategic plan for A.J. &
J.A. Redolfi SRL in pursuit of a commercial update in its marketing methodology, in
order to offer its current and future clients a differentiating proposal. This report reflects
the proposal of a strategic plan for the period 2020/2022 that supports the future bases
of a company in need of renewal, promoting an update in its sales structure, this action
is fed both by macro analysis and internal factors that affect the daily operation of it.

As a result, it is expected not only to increase profitability, but also a change in
the organization's matrix, decentralizing concentrated areas and giving each member a
special role within the distribution company. To include the firm even more in the
collective imagination, making it actively participate in society regardless of the
commercial role it plays. The client will occupy the central role in the structure of the

business
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Introduccion
El siguiente trabajo se desarrollara en el marco de la materia Seminario

Final de Licenciatura en Administracion. Buscard adecuar los procesos de
planificacion estratégica de la empresa AJ. & J.A Redolfi S.R.L a las
necesidades que demanda el mercado actual, evidenciar oportunidades
comerciales, conocer su macro y micro entorno, clientes, proveedores,
competidores, todos estos y mas actores seran objeto de anélisis en el presente
reporte de caso. Luego de un estudio general, la empresa presenta la necesidad
de implementar un proceso de planificacion estratégica exitosa que contribuya al
funcionamiento eficiente de la compafiia y aumente la ventaja competitiva que la
misma pretende tener sobre la competencia para de esta manera lograr un
aumento en la rentabilidad. Rever la dicotomia actual de diferenciacion
orientada a cliente y precios competitivos sera material de analisis en el actual
trabajo. Inicialmente, realizar un diagndstico de la estructura vigente y aplicar
los cambios pertinentes a fin ahondar en su estrategia de diferenciacion
basandose en el costumer centric. Contar con un servicio altamente orientado al
cliente no basta, se debe colocar al mismo como eje central de la organizacion,
el consumidor debera ser el primer objetivo y el ultimo en la linea comercial.
Identificar correctamente el segmento de clientes y ordenarlos en base al valor
que los mismos generan en la compafiia y las necesidades que poseen,
descentralizar en distintas subgerencias ayudara a la tarea de la administracion y
control de las operaciones. La organizacion en pleno debera tomar como propio
este programa, sera imperiosa la reformulacion organizativa interna, dando paso
a la creacion de nuevas gerencias, sub gerencias con personal capacitado y
sustituir areas ineficientes, mediante el empowerment hacer que el empleado
sienta un compromiso total con el proyecto. Publicitaria y comercialmente sera
necesario utilizar la tecnologia como una aliada estratégica, posicionar la marca
en la mente de los consumidores sera tarea de los encargados de marketing al
igual que la implementacién de nuevas formas de mercadeo tal es el caso del e-
commerce.

AJ. & J.A Redolfi SRL, se presenta en su pagina web como una pequefia
gran empresa con mas de 60 afios en el rubro comercial y logistico de productos
alimenticios, perfumeria, limpieza y cigarrillos en el interior del pais. Nacio el 1

de septiembre de 1959 cuando los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel
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Redolfi compraron en la localidad de James Craik un negocio de cigarreria,
bazar y libreria, ambos se repartieron actividades Miguel, encargado de la
libreria y Alonso opto por la distribucion hacia otras localidades de tabaco y
golosinas. A fines de 1975 los hermanos deciden disolver la sociedad vy
continuar individualmente con las mismas actividades, Miguel siguié con la
libreria y Alonso emprendi6 el negocio de la distribucidn mayorista sumando al
negocio a su hijo José, de esta manera la sociedad comenz6 a operar bajo el
nombre de Alonso J. y Jose A. Redolfi SH. Este es el puntapié inicial para una
historia de expansion que aun sigue siendo comandada por sus descendientes.
Con el paso de los afios la empresa continu6é con su desarrollo tanto comercial,
humano, como empresarial hasta convertirse a lo que es hoy en dia como una
firma altamente competitiva con una orientacion claramente enfocada al cliente.

Desde su casa central en la localidad de James Craik perteneciente al
departamento de Tercero Arriba, Coérdoba. Se procesan las compras a
proveedores y posterior abastecimiento a las cuatros sucursales, Rio 1V, San
Francisco, Rio 11 y Cérdoba Capital. La empresa cuenta con un recurso humano
de 140 personas, las decisiones principales se toman en la Gerencia General,
comandada por Pablo Redolfi y las restantes son distribuidas entre el gerente de
ventas y el gerente de administracion y finanzas, todos asesorados por un staff
de abogados, contadores y personal capacitado en seguridad e higiene. (Caso
A.J. & J.A Redolfi S.R.L, 2020)

La planificacion estratégica es una herramienta fundamental que guia a
las empresas hacia la obtencion de una ventaja competitiva 6ptima, la misma
determinard el destino comercial de la organizacién, uno de sus objetivos
principales sera el de superar a su competencia si se pretende permanecer en el
mercado, ademas adaptarse a nuevas demandas y cambios en los
comportamientos de los clientes. El ejemplo propuesto por Hill & Jones (2011)
en su libro Administracion Estratégica, Cadena cada vez mayor de tiendas
minoristas de Walmart p 291. Wal-Mart se dio cuenta que sus gigantes
supermercados y tiendas de descuento, no atendian las necesidades de los
clientes, deseosos de compras rapidas y comodas. El analisis realizado a tiempo
por la empresa le permitid afrontar los cambios necesarios y direccionar la

politica comercial hacia otro rumbo, inclusive hasta pudo aun mas recortar los



precios de sus productos en un 10%. Continuando con la importancia que
reviste la planeacion estratégica en las empresas de la actualidad, el sector de
provision de alimentos estd poniéndose a prueba con las nuevas tecnologias, la
globalizacion y la demanda de los clientes, cada dias méas informados y
exigentes, llevandolas a reevaluar su plan estratégico para sobrevivir en un
mercado duefio de una competencia feroz. Sera comun ver empresas que viren
hacia nuevas direcciones, reformulando su visién y misién para no quedar en el
camino. Ejemplos de estos casos se manifiesta en el siguiente trabajo que plantea

la adaptacion de empresas “tradicionalistas” a nuevos mercados emergentes.

“En el referido proyecto, se ha contrastado el modelo B2B con el modelo
tradicional de ventas obteniendo una alternativa complementaria, secundaria y
valida para incrementar las expectativas positivas del canal, contemplando
factores técnicos, operacionales, econdmicos y organizacionales...” (Periolo,
2014, p. 5).

A partir de lo descripto hasta el momento, es importante comenzar este
proceso de planificacion estratégica considerando que la empresa posee una
posicion de mercado destacable, basada en la solidez y sobriedad con la que ha
manejado su politica comercial y financiera a lo largo de su historia, tomando
decisiones respaldadas por principios éticos honestos que se transmitieron
generacionalmente. Lo que se pretenderd con el siguiente trabajo es definir
mediante analisis y herramientas diagnosticas, porque el costumer centric es la
filosofia de vida que deberd tomar como propia la organizacion para sobresalir
en un mercado carente de originalidad. Un proceso exitoso es aquel que posee
una vision clara de lo que se quiere lograr y que cambios llevar adelante,
estructura y estrategia deberan estar alineadas y concatenadas con la intencién de
lograr cumplimentar los objetivos definidos por la compafiia.

Los clientes no son los mismos que hace 10 afios y a futuro esta
tendencia depararda aun mas cambios, es necesario adaptarse en todos los
aspectos a las nuevas modalidades comerciales y utilizar a la tecnologia como

aliada esencial de forma tal que la marca se sostenga en la mente del pablico.



Anélisis de Situacion

Es de vital importancia conocer en detalle el contexto organizacional,
tanto lo macro como lo micro, las organizaciones interactian constantemente con
el exterior, son influenciadas y hacen lo propio con lo que esta a su alcance. El
manejo administrativo de una empresa es dinamico, mas alin en tiempos de
inestabilidad econémica como ocurre actualmente. La funcion principal de los
administradores es proveerle a las organizaciones, herramientas que le permitan
transcurrir diariamente sus operaciones a la consecucion del éxito empresarial
En el presente estudio se pretenderd comprender en principio, los agentes
externos que influyen sobre AJ. & J.A Redolfi SRL y como a través de la
planificacion estratégica serd posible contribuir con un proceso exitoso
superando obstaculos que imponen los escenarios actuales. Por otro lado,
desagregar internamente la empresa, sometiendo a cada sector respectivo,
herramientas diagnosticas que permitiran a posteriori tomar medias que
ayudaran a cumplimentar los objetivos propuestos. Una administracion
estratégica eficiente ayudara a la bonanza de la organizacion en el tiempo. El
reporte en cuestion, muestra una distribuidora mayorista, de caracteristicas
tradicionales con wuna tendencia organizativa de tinte familiar, con
inconsistencias en su plan estratégico. Sera objeto de estudio, la adecuacion y
profundizacion en la diferenciacion respecto al cliente, de forma que el mismo
tome posesion en la centralidad de las decisiones. El contexto actual presenta una
incertidumbre inusitada agravada aun mas por la pandemia generada por el
COVID -19, inflacién, recesion, fijacion de precios, son condicionantes los
cuales la compariia debera afrontar mediante planes estratégicos adecuados si

pretende cumplimentar exitosamente con los objetivos proyectados.



Analisis Pestel
El modelo Pestel, individualiza 6 factores externos e inalterables para los
administradores de la compafiia, que pueden actualmente o podrian a futuro afectar a la
organizacion.

Politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico y legal.

Es una herramienta de suma utilidad para entender el comportamiento del
mercado, el crecimiento o declive de las actividades relacionadas o no al rubro
comercial, la perspectiva de crecimiento que tiene el negocio y la decisiones que podran
tomarse para evitar problemas o aprovechar oportunidades.

Politico

El dia 7 de enero de 2020, el gobierno nacional puso en marcha a través del
Ministerio Productivo el programa “PRECIOS CUIDADOQOS”, el mismo es un acuerdo
entre el estado y los empresarios del rubro alimenticio, bebidas, perfumeria, libreria e
higiene. ElI mismo se basa en una seleccion de la canasta de productos representativos
de la poblacién cuyos aumentos seran fijados de manera trimestral de comdn acuerdo
por las partes que celebran dicho contrato. Servird al consumidor como referencia de
precio para el consumo de bienes masivos.

“Queremos recomponer el bolsillo de los argentinos porque de ese modo vamos
a favorecer la reactivacion de la economia y vamos a poner de pie la produccion
nacional y de alimentos ”, sostuvo el jefe de Gabinete, Santiago Cafiero, quien presentd
el relanzamiento del programa junto al ministro de Desarrollo Productivo, Matias
Kulfas, y la secretaria de Comercio Interior, Paula Esparfiol. (Ministerio de Desarrollo
Productivo, 2020)

A nivel nacional el gobierno ha impuesto politicas de fijacion de precios para
articulos de primera necesidad y productos de higiene, estableciendo precios maximos a
través de los decretos de necesidad y urgencia con facultad del poder ejecutivos (DNU
N° 15879/20. 2020)



Econdmico

Como principal motivo que afecta al sector como a toda la sociedad en general,
es la inflacion, segun datos del INDEC (Abril, 2020) la inflacién del mes de Marzo
2020 fue del 3,3%, con un indice interanual del 48,4% Dentro del informe mensual
publicado por la entidad estadistica, menciona que La categoria Estacionales fue la de
mayor aumento en marzo (4,9%), donde se destacaron las subas en frutas y verduras,
tubérculos y legumbres. Estas alzas, en conjunto con la observada en carnes, fueron las
principales causas del aumento en la division alimentos y bebidas no alcohdlicas, que
fue la de mayor incidencia en todas las regiones. (Fuente INDEC 2020)

La industria no se encuentra exenta al efecto coronavirus, segin SCENTIA “se
produjo un alta significativa en las ventas la 2 ° y 3 ° semana del mes de Marzo de 2020
no visto en los dltimos 10 afios. Y una cuarta semana tendiente a la baja”, explicd
Osvaldo del Rio, director de la consultora. En la ultima semana de marzo hubo una
desaceleracion muy fuerte de las ventas y para abril creemos que la inyeccion de los
$10.000 que esta entregando el Gobierno puede tener un impacto moderado,
especialmente en categorias basicas como alimentos y limpieza", explico Del Rio. (La
Nacion, 2020).

Social

Segun la Universidad Catolica Argentina (2020) en el informe de pobreza
multidimensional que publica desde el 2010 y a través del Observatorio de la Deuda
Social Argentina (ODSA) desagregando los items, alimentacion y salud, servicios
basicos, vivienda digna, medio ambiente, accesos educativos, empleo y seguridad
social, el porcentaje de pobreza que presenta Argentina en 2019 es de 37,5%, sin dudas
impacta a gran escala en todos los &mbitos, salud, mala alimentacion y educacion. En la
actualidad se esta viviendo una crisis de salud mundial inusitada, el virus COVID 19 ha
puesto a la gran mayoria de los paises del mundo en una situacion de alerta maxima, tal
es asi que la Organizacién Mundial de la Salud, ha decretado la Pandemia el dia 11 de
Marzo de 2020. (OMS, 2020)

El gobierno nacional, a través de ANSES (Administraciébn Nacional de
Seguridad Social) en el primer trimestre del 2020 instrumento la tarjeta ALIMENTAR,
estad destinado a madres o padres con hijos e hijas de hasta 6 afios de edad que reciben la
Asignacién Universal por Hijo (AUH), embarazadas a partir de los 3 meses que cobran

la Asignacion por Embarazo y personas con discapacidad que reciben la AUH. La
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misma se implementa mediante el Banco de La Nacion Argentina, o el banco publico
que determine cada provincia, no se podréa retirar efectivo, solo servira para realizar
compras de alimentos y tendra una recarga mensual automatica el tercer viernes de cada
mes (fuente ANSES 2020)

Tecnoldgico

Los factores tecnoldgicos parecen ser los de mayor mutabilidad, evidenciando a
su vez cambios de comportamiento del consumidor cada vez mas acelerados y
profundos, un ejemplo de esto puede plasmarse a través del comercio electrénico,
conocido como e — commerce. Segun un estudio Camara Argentina de Comercio
Electrdnico (2020) el e-commerce crecié durante 2019 un 76% respecto al afio anterior
y registr6 una facturacion de $403.278 millones de pesos. Esta cifra surge del Estudio
Anual de Comercio Electronico en Argentina que realiza Kantar Insights para la Camara
Argentina de Comercio Electrénico. La categoria de alimentos, bebidas y articulos de
limpieza, durante 2019 evidencio segin CACE aumentos del 111% respecto al afio
anterior 2018 obteniendo ganancias por $41.591 millones de pesos (fuente CACE,
2020)

Ecoldgico

GreenPeace, es una organizacion ecologista y pacifista internacional, econémica
y politicamente independiente, requiere de la atencién popular para visualizar los
problemas medioambientales y de esta forma proponer soluciones a tal efecto. Se han
implementado desde 2018 en paises de diferentes partes del mundo el programa Huella
Plastica, que tiene la finalidad de frenar los usos plasticos y parar asi la contaminacion

de este material. (Fuente Greenpeace, 2019)

En Espafia durante 2018, se han realizados convenios con una serie de
supermercados, los cuales obtienen una nota mediante una media ponderada de ciertos
indicadores tales como, plan para eliminar plasticos de un solo uso, fomentar envases
reutilizables, fomento de envases reciclables, etc. Con estos y demas indices se obtiene
una nota final la cual arroja el compromiso que tiene dicha institucién con el medio

ambiente.
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Legal

Una nueva legislacion aprobada por ambas camaras es la ley N° 27.545 (2020).
Conocida como “ley de gondolas”, la misma buscar fomentar la competencia entre
marcas, aumentar la participacién de los pequefios y medianos productores, bajar el

precio a los consumidores y de esta manera desmonopolizar el mercado alimenticio.

5 fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter son un concepto de negocio por el cual se pueden
maximizar los recursos con los que cuenta la organizacion y asi superar a la
competencia. Segun Porter, si no se cuenta con un plan perfectamente elaborado, no se
puede sobrevivir en el mundo de los negocios de ninguna forma; lo que hace que el
desarrollo de una estrategia competente no solamente sea un mecanismo de
supervivencia sino que ademas también te da acceso a un puesto importante dentro de

una empresa y acercarte a conseguir todo lo que sofiaste. (Riquelme Leiva, 2015).

1-Poder de negociacion de los clientes

Esta es una fuerza alta, si bien no existe gran poder de negociacion por parte de
los compradores al tratarse en su mayoria de comercios pequefios, si se vislumbra una
alta competencia externa por lo cual podrian cambiar de proveedor rapidamente si algo
le disgustase.

2 - Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores gracias a su experiencia y madurez empresarial disponen de
un alto poder de negociacion ademas del prestigio y popularidad de sus productos
ofrecidos, los mismos son formadores de precios y monopolizan usualmente gran parte
de las regiones.

3 — Amenaza de nuevos competidores

Baja, la competencia en el sector generalmente presenta empresas consolidadas,
con alta madurez empresarial. Se requiere una inversion elevada para comenzar el
negocio y acuerdos estratégicos comerciales para atraer primeras marcas que se
construyen con tiempo, por lo que usualmente el mercado esta distribuido entre pocos

agentes.
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4- Amenaza de productos sustitutos

Baja, el intercambio entre comprador / vendedor mayoritariamente se procesan
con productos de primera necesidad, sin muchas opciones de reemplazo. Pueden existir
categorias de calidad entre los productos, pero dentro del stock que se oferta, ciertas
empresas cumplen las veces de productos secundarios.

5- Rivalidad entre los competidores

Alta, el mercado cuenta con grandes empresas de distribucion, todas con amplia
trayectoria en el rubro y poder de negociacién elevado. El cliente posee demasiada
informacion por lo cual cambiar hacia otra direccion no le es dificultoso, diferenciarse
del resto es tarea clave para mantener la clientela existente y captar nuevos.

Cadena de valor

Una organizacién es una cadena que, a través de una serie de etapas, va
agregando valor para sus clientes y grupos de interés. De esta manera crea y sostiene su
ventaja competitiva y, en consecuencia, produce mas rentabilidad para la empresa.
(Porter, 2008)

La cadena de valor es una gran herramienta de analisis para la planificacion de la
estrategia en cuanto a la manera de enfocar la creacion de valor para el cliente. La idea
es poder disefiar una oferta competitiva que se adecue de forma optima a la demanda.

Este concepto ayuda a definir aquellos elementos diferenciadores que permiten
generar una ventaja competitiva clara. La cadena de valor esta directamente ligada con
el desarrollo del modelo de negocio, por lo que es Optimo y necesario que esté
conectada con las cadenas de valor de proveedores, distribuidores y clientes para buscar
los maximos niveles alcanzables de eficiencia y eficacia empresarial. (Torreblanca,
2015)

Actividades primarias

o Logistica Interna: La firma cuenta con maquinaria propia abocada al
proceso de recepcion de la mercaderia y posterior ordenamiento, auto elevadores
manuales 0 mecanicos operados por personal idoneo seran los encargados de realizar las
labores.

o Operaciones: Analisis de demanda, politica de stocks, compras,

recepcion de mercaderias, logistica, administracion contable.
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o Logistica Externa: La mercaderia es destinada a cada punto demandante
a través de camiones propios segun cronograma de reparto y zona geogréfica.

o Marketing y ventas: Existen patrocinios a eventos y clubes deportivos
zonales, radios locales y fiestas populares.

o Servicios posventa: Se presenta un trato diferencial con el cliente,
brindando asesoramiento y una rapidez de respuesta a su demanda, como premisa
empresarial “servicio altamente orientado a satisfaccion del cliente y con precios
competitivos” (Caso A.J. & J.A Redolfi S.R.L, 2020)

Actividades secundarias

o Infraestructura: A.J. & J.A Redolfi S.R.L cuenta con una infraestructura
acorde a su volumen de mercado, con salones comerciales, depositos e inmobiliario
administrativo en condiciones edilicias optimas.

o Recursos Humanos: Cuenta con una planta de 140 empleados
distribuidos entre la fuerza de ventas, sucursales y administracion central.

o Tecnologia: La empresa posee un software propio que determina la
cantidad de mercaderia que deberd adquirir, en base a un célculos estimados de
demanda

o Compras: El gerente de compras analizara el estimativo arrojado por el
programa informatico, teniendo en cuenta ofertas de proveedores y tendra la posibilidad
de modificar stocks en caso de ser conveniente por ocurrir quiebre de stock en algin

sector.

Las actividades primarias son las que agregan valor de forma directa, mientras
que las secundarias refuerzan la capacidad de las primeras. Dentro de las primarias de
mayor a menor, para AJ. & J.A Redolfi S.R.L marketing y ventas es un aspecto
fundamental, si bien no cuentan con politicas de marketing suficientemente
profesionalizadas poseen una fuerza de ventas y llegada al publico basados en su
madurez comercial y el trato servicial, el servicio post venta funciona adecuadamente
como elemento diferenciador a través de una buena atencién comercial. Operativamente
se encuentran funcionando ordenadamente y con protocolos laborales suficientemente
estructurados. La logistica tanto interna como externa es adecuada al volumen de
operaciones y actualizada para propiciar una eficiente distribucion. En las secundarias
como primera medida se ubica infraestructura con material edilicio en buenas

condiciones cumpliendo normas de seguridad e higiene, recursos humanos presenta
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falencias técnicas pero posee un conocimiento de campo Yy un compromiso laboral

destacable, que se traslada por ejemplo al sector compras con un manejo de

departamento eficiente. Tecnologia quizés de lo méas deficiente de la empresa, le quita la

posibilidad de mayor expansidn, lo cual debera subsanar a futuro.

Analisis Foda
Es un acrdstico en el cual se estudian las fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas, segun la propia estructura de la organizacion, permite conocer el estado real

de la empresa para asi planificar una estrategia a futuro.

Tabla1l -Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

-Equipo Humano: La empresa cuenta
con una planta personal comprometida tanto con la
metodologia de trabajo como con la ética y los
valores predicados en su identidad corporativa.

-Cercania con el cliente: Se cuenta con
una relacion estrecha, ponderando al mismo como
eje importante del negocio y cuidandolo a tal
efecto.

-Sucursales en puntos estratégicos: Se
cuenta con 4 grandes puntos de ventas ubicados en
zonas  demogréficamente  extensas y
productivamente pujantes.

- Estructura patrimonial solida: La
relacion activo pasivo es optima, la deuda se
mantiene estable y equilibrada.

-Asociaciones estratégicas con
Empresas lideres: Se cuenta con la representacion
de primeras marcas en la cartera de productos,
entregando ademas de precios competitivos
productos de calidad a los clientes.

-Ineficiencia en estrategia corporativa:
Punto fundamental dentro de la esencia de una
empresa, la misma presenta orientaciones
estratégicas diversas y posiblemente opuestas. Es
necesario el revaltio del mismo.

-Centralidad de decisiones: verticalidad
y unilateralidad son elementos peligrosos en la
estructura organizacional de las empresas, aumenta
el margen de error por no delegar actividades.

-Ineficiente estrategia de marketing:
Ambos conceptos, publicidad y promocion
presentan una participacion sorprendentemente
baja en el funcionamiento comercial de la
empresa. Haciendo publica su imagen corporativa
a través de canales obsoletos.

- Organigrama  deficiente: La
representacion grafica del mismo no permite la
eficiencia adecuada, gerencias sobrecargadas de
personal y actividades producen inconvenientes
evitables.

- Capacitacion baja: El personal se
capacita en el puesto de trabajo, la empresa carece
de un programa de profesionalizacion adecuado.

Oportunidades Amenazas

-. Aumento de compras por canales -Fijacion de precios: Existe decision
electrénicos: Segun estudio anual CACE (2019) se | politica para aplicar controles de precios,
prevé un aumento de la cuota de mercado |instrumentando la misma a través de leyes

electrénico para el sector en 2020, durante 2019 el
sector crecid 111% respecto al afio anterior, asignar
recursos a fin de aprovechar tal efecto.

-Bajas de tasas activas en el sistema
financiero: Durante 2020 se ha establecido como
politica financiera, la baja de las tasas activas,
permite el acceso a lineas de crédito econdémicas
con el fin de fomentar la produccion. (BCRA 2020)

-Créditos para el sector productivo: El
ministerio de desarrollo productivo de la nacidn, ha
impulsado programas econdmicos a través de
préstamos para renovar equipamiento

nacionales y otorgando facultades a ejecutivos
locales para ejercer seguimiento a comercios.

-Altas cargas impositiva: Segin IARAF
(2020)  Argentina presenta una  ‘“marafia”
impositiva, lo cual a complejiza la liquidez de las
Pymes. Sumado a la negativa de baja de 11BB para
las provincias.

-Inflacion: indices elevados segun el
REM (Relevamiento de expectativas monetarias
2020) alrededor del 40%.
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Analisis Especifico

Matriz de Ansoff
Desarrollada en 1957 por Igor Ansoff, conocida popularmente como
matriz producto/ mercado o matriz de crecimiento, otorga a propietarios y

administradores de empresas la posibilidad de decidir como creceré el negocio

Tabla 2 -Matriz Ansoff

PRODUCTOS
EXISTENTES NUEVOS
n Estrategia de Estrategia de desarrollo de
L|1_J penetracion del mercado nuevos productos o diferenciacion
Z
LLl
|_
2
@)
o |
O Estrategia de Estrategias de
% wn desarrollo de mercados o | diversificacion
S o segmentacion
>
w
)
Z

Fuente: Elaboracion propia

La empresa utiliza una estrategia de desarrollo de mercado o segmentacion,
debido que mantiene su linea de productos e intenta llegar a nuevos mercados.
Ejemplificar esta accion puede plasmarse mediante la conquista de nuevos escenarios
geogréaficos comercialmente rentables o al ampliar el publico objetivo. Las restantes
estrategias, tal es el caso de la de penetracion, se orienta a promover los productos
actuales en el mercado existente, pero desarrollando acciones que ayuden a incrementar
el volumen de venta. En el caso de la estrategia de nuevos productos o diferenciacion,
se tiene por objetivo lanzar nuevos productos a mercados existentes, en el presente, con
una alta volatilidad comercial es una manera adecuada de saciar las altas necesidades de
los oferentes. La estrategia de diversificacion, desde el punto de vista de marketing, es
en principio la mas arriesgada ya que promueve la accién de desarrollar productos

nuevos para mercados nuevos en donde no se cuenta con la suficiente experiencia.
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Marco Teorico
El marco tedrico presentara conceptos que son importantes para el desarrollo de

este Trabajo final de grado. En principio se tratar4 el concepto de planificacion
estratégica a modo introductorio y a fin de estructurar el planteo, la planeacion actla
como tema principal elegido para este reporte de caso, en consiguiente se procedera
presentando autores diversos que traten el asunto, tanto internacionales como
nacionales. Luego mencionar el analisis de las estrategias genéricas clasicas y como las
mismas otorgan u otorgaban segun autores actuales, una ventaja competitiva a la
organizacion, se contrastara por tanto los cambios de habitos y consumo de la sociedad
moderna y analizar qué elementos que aportaban valor ahora son cuestionados. Por
consiguiente requerir un constante replanteo y actualizacion de las ventajas
competitivas.

La planificacion estratégica es la herramienta fundamental para la concrecion de
las metas propuestas, la misma establece los parametros, metodos y objetivos que
deberan seguir las organizaciones si pretenden mejorar su productividad. En un mundo
comercial que presenta desafios constantes resulta sumamente importante la busqueda
de una ventaja competitiva Optima, sera tarea del personal abocado a tal efecto encontrar
la estrategia conveniente en virtud de los productos o servicios ofrecidos y que de este
modo le permita perdurar en el mercado manteniendo una rentabilidad acorde a las
proyecciones formuladas. La planificacion estratégica permite pensar a futuro,
visualizar oportunidades y amenazas posibles para de esta forma orientar efectivamente
el rumbo de la empresa.

Para Johnson y Scholes (1993), la planificacion estratégica es la direccion vy el
alcance de una organizacion a largo plazo, consigue ventajas para la organizacion a
través de su configuracion de los recursos en un entorno cambiante, para hacer frente a

las necesidades de los mercados y cumplir las expectativas de los accionistas.

Dess y Lumpkin (2003) entienden por su parte al plan estratégico como el
conjunto de analisis, decisiones y acciones que una organizacion lleva a cabo para crear

y mantener ventajas comparativas sostenibles a lo largo del tiempo.

En el plano nacional, Ander Egg (1985) fildsofo pampeano, menciona que
planificar es inherente a todo proceso de accion que pretenda alcanzar objetivos

propuestos. Se inicia este modelo con la intencion de morigerar incertidumbres que
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puedan presentarse, con esta informacién podra elaborarse un diagnostico y de esta

manera adecuar las decisiones en relacion con la situacion presente en la empresa.

El planeamiento sirve para la accidn, los conceptos vertidos por cada uno de los
autores no se contraponen sino que se complementan, llegan a la conclusion que se trata
de un camino ordenado y contrastable a través de objetivos para alcanzar con el tiempo,
el rendimiento proyectado. En cuestion, el plan puede presentarse desde el inicio o al
cambiar una determinada situacion problematica, también podria aplicarse a mantener
las acciones que presentan buenos resultados y hacer perdurar las mismas. Asi como
planificar es imperioso a ojos del redactor de este informe, tanto en la fase diaria como
en el ambito comercial, autores como Londofio (2012) por su parte formulan un
interrogante, planteando si la misma ha llegado a su fin. Segin esta linea tedrica los
distanciamientos entre las expectativas creadas y la realidad en los resultados difieren
ampliamente al momento de la puesta en marcha. Es una alternativa de éxito pero

debera ser acompafiada del compromiso total de los directivos.

Cada aporte sustenta la idea de garantizarle a la empresa la ventaja competitiva y
lograr en efecto, esa regla de éxito que hace distintiva una empresa de otra. Es preciso
sefialar que tedricamente al mencionar estas ventajas competitivas recurrir a Porter
(2008) es esencial, siendo el precursor de esta linea de estudio y sustento bibliografico
para demas autores respecto al tema. Las estrategias genéricas que plantea, permiten que
las organizaciones obtengan una ventaja competitiva a partir de tres ejes fundamentales,

liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque.

El liderazgo en costos por su parte, propone valga la redundancia ser el menor
costo de su sector. Se comercializan productos o servicios estandarizados sin
excentricidades y hacen hincapié en la escala de madurez o las ventajas de costo
absoluto de todas las fuentes. La diferenciacion en cambio, coloca a las empresas como
Unicas en el sector de la mano de atributos exclusivos ofrecidos a sus clientes. La
exclusividad podra ser recompensada con un precio superior. Ella puede basarse no solo
en el producto, sino también en un servicio altamente orientado al cliente, nuevas
formas de mercadeo, tiempos de distribucion y demas factores relacionados con el
ambito en el cual se maneja la industria. En contraposicidén con la estrategia citada ut
supra que dispone de un Unico elemento que es el costo, la diferenciacién podra

presentarse en mas de un caso.
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Las estrategias de enfoque, difieren de las mencionadas con anterioridad,
consiste en especializarse en un segmento del mercado y en ofrecer el mejor producto o
servicio pensado expresamente para tal seccion. La ventaja competitiva se focaliza en la
eleccion tomada por la empresa respecto a tal segmento, pero no califica para todo el
mercado en general. Enfocarse en un target especifico implicara una dedicacion
absoluta a ese publico, esta ventaja competitiva surge generalmente en mercados
pequefios. La base de sustento que pregona esta estrategia es generar una experiencia
personalizada para el usuario. El enfoque puede implementarse aplicando una
perspectiva de precios bajos o de diferenciaciéon, el fin es que el consumidor se sienta
atendido de forma personalizada. Empresas pequefias, son las que mayor se adaptan a
este tipo de opcion.

Toda teoria tiene sus adeptos y sus detractores, tal es el caso de Mc Grath
(2013) plantea que, dadas las condiciones actuales de la sociedad, el concepto de
ventaja competitiva ya no es el mas acertado, y plantea otro tipo de ventaja, la
transitoria. Se sustenta en el hecho de que los consumidores actuales no son tan faciles
de estudiar como los de epocas pasadas, de esta manera ventajas competitivas que
pudieran detectarse no se sostienen indefinidamente, mutan al ritmo de los cambios
sociales. La empresa tendra mejores resultados si trabaja sobre varias ventajas
simultdneamente y son transitorias justamente porque pueden variar, siempre de la
mano de las circunstancias del mercado. No es cierto que la ventaja competitiva haya
dejado de existir, sino que debe buscarse, encontrarse y en funcion de ella trabajar, no se
debe estar cautivos por una sensacién de seguridad sino que constantemente sera
pertinente reformular y examinar la planificacion estratégica planteada.

Frei y Morris (2012) muestran como, en una economia volatil en el cual los
conceptos de ventajas competitivas anteriores ya no son del todo ciertas, el servicio al
cliente eficiente debe convertirse en vuestra arma competitiva. Significa incorporar el
cliente a la centralidad de las decisiones. Los autores alientan a las empresas a
identificar lo que sus clientes mas demandan, el servicio al cliente se convertird en un
diferenciador competitivo lo cual le dara a la organizacién un factor clave sobre la
competencia.

En conclusién, la innovacion se convertira en la columna vertebral de las
empresas, debe formar parte de su dia a dia y de su estrategia a futuro. La idea que el
cliente ocupe un lugar preponderante en la misma suma simpatizantes a nivel mundial,

como también la busqueda constante de una ventaja competitiva que permita ser
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cuestionada y analizada destierra las poco flexibles teorias pasadas. Una estrategia
centrada en el cliente es alinear relato y accién con las necesidades y deseos de sus
clientes més valiosos persiguiendo un fin comdn, maximizar la rentabilidad en el largo
plazo, siempre en un marco de permanente actualizacion. El mercado cambio y las
nuevas modalidades de mercadeo ofrecen un contexto altamente competitivo vy
dindmico con cada vez mayores exigencias, los clientes son poseedores de gran cantidad
de informacién los cuales lo hacen contar con un alto poder de decisién sobre la
compra. Zenger sefialo en 2013 que para triunfar en la era de la ventaja transitoria, la
velocidad es clave. Los procesos de toma de decisiones rapidos y razonablemente
correctos deben reemplazar a las deliberaciones lentas que buscan la precision. (Como
es citado en Cubeiro, 2013)

Segun lo abordado en el presente marco teorico, la actualizacion y el replanteo
de construcciones pasadas debe ser al menos repensado en la actualidad, el concepto de
habitos de consumo cambia y cambiard cada dia, atafie tanto a lo comercial como lo
social. Es de vital importancia para los negocios, la busqueda de una ventaja
competitiva Optima que permita el sostenimiento en el tiempo de una rentabilidad
acorde a la actividad desarrollada, teniendo especial atencidon en el comportamiento de
la competencia. Es necesario habitualmente cuestionarse y evaluar el comportamiento
interno como organizacion y contrastar los resultados con el entorno que rodea a la
organizacion, esto permitird tomar tanto las medidas precautorias como correctivas que
le permitan a las empresas mejorar su desempefio. Mc Grath (2013) muestra como los
ciclos tecnologicos se estan acortando, los modelos de negocios evolucionan dia a dia,
los mercados muestran altas volatilidades y méas en nuestra Argentina. Se debera
desterrar el quedarse a esperar y ver como evoluciona el entorno, la segunda alternativa
es formar parte de esa evolucién. Sabido estd que quien opta por la primera opcion, su
éxito empresarial se encontrara sumamente limitado. Decir que no se planifica porque
todo cambia es un concepto sumamente errado, si los tiempos avanzan las empresas
deben aggiornarse, no renegar. Por cierto, como dice la frase popular “quien falla en

planificar, planifica para fallar’(Anénimo, s.f).
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Diagnostico y discusion
La planificacion eficiente, debe garantizarle a A.J. & J.A Redolfi S.R.L un

proceso de desarrollo ordenado, medible, contrastable en un periodo de tiempo
determinado y otorgarle a la compafiia la capacidad de adaptarse a los cambios de
modo que sea posible garantizar los beneficios econdmicos y prevenir déficits que
puedan ocurrir en las distintas casas comerciales.

Luego del analisis realizado en el presente reporte, se puede inferir mediante las
conclusiones diagndsticas obtenidas que es imperiosa la necesidad para la empresa, de
implementar un proceso de reformulacion en su plan estratégico acorde a las exigencias
del mercado actual. La organizacién luego de afios de expansién parece haber llegado a
su cuspide comercial, si se pretende continuar con un proceso venturoso debera adecuar
su estructura a las necesidades demandadas actualmente.

Segun el analisis realizado a través de Pestel, nos muestra que Argentina esta
atravesando una situacion econdomica compleja, agravada en estos dias por la pandemia,
por otra parte cada crisis plantea oportunidades, es tarea de los administradores
responder en tal sentido. Los consumidores, exigen una oferta de servicios
diferenciadora y 4&gil, los habitos de compra han cambiado, las nuevas generaciones
utilizan medios digitales para diagramar sus operaciones, por lo tanto no tener
propuestas diferenciadoras hace que A.J. & J.A Redolfi S.R.L amesete su participacion
comercial. El analisis FODA nos pone a conocimiento de las divergencias en su plan
estratégico, inexistencias de politicas de marketing, baja capacitacién del recurso
humano y una aparente falencia a nivel organizacional son algunas de las carencias mas
importantes que posee la empresa, sin una adaptacion a las nuevas necesidades el
sostenimiento expansivo se complejiza. La organizacion ademas presenta deficiencias
de tipo estructural, con una politica verticalista en la toma de decisiones, centrando las
mismas en la gerencia general, serd necesaria la reorganizacion interna y poner la
misma al servicio del plan escogido. Retomando el anlisis Foda, nos permite saber que
el sector presenta oportunidades, tal él es el caso de informes publicados por la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE, 2019) que arrojo un crecimiento del 111%
respecto al afio anterior, financieramente tanto el sector bancario mediante la baja de sus
tasas activas en lineas de préstamos especificos como el Ministerio de Desarrollo
Productivo al otorgar lineas de crédito laxas, permiten la idea de una inversion que

podria aplicarse a la renovacion de la flota logistica 0 a la compra de equipamiento
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computacional y adquirir los software adecuados para la creacién de la plataformas
digitales deficitaria.

AJ. & J.A Redolfi S.R.L posee un equipo de trabajo comprometido, sucursales
estratégicamente ubicadas en polos productivos pujantes, una marca consolidada en el
sector y una estructura patrimonial sumamente solida. Cuenta con cualidades
fundamentales que no toda la competencia posee. Por ello, es necesaria una
reformulacion en su planificacion estratégica para asi dar un aprovechamiento 6ptimo a
las oportunidades que ocurren. La organizacion deberd profundizar su estrategia de
desarrollo de mercados o segmentacién a través de un plan estratégico de
diferenciacion. Es necesario desarrollar un canal digital que le permita a la empresa
comunicar sus ofrecimientos para que los mismos sean recibidos, analizados y
considerados por sus clientes, ademas ampliar el espectro a potenciales demandantes.
Segun informes de la Camara Argentina de Comercio (2019), para el afio 2021 la
participacion de comercio electrénico llegara al 20% de las operaciones totales, el
consumidor demanda y manda, de tal modo sectores que no acompafien esta
metodologia tendran serios problemas comerciales. (Iprofesional, 2020)

Estratégicamente, el customer centric solo es posible de lograr con un
convencimiento general del personal, adecuando la organizacion en todos sus niveles,
mediante una planificacion correcta podra lograrse una maximizacion en la rentabilidad,
de tal modo se logrard una ventaja competitiva superior que posicionara a la misma de
una forma diferenciadora frente a su competencia.

Se concluye que la distribuidora presenta falencias en su estrategia empresarial,
es necesario elaborar un plan de mejoramiento en la posicion de mercado actual con
base en la diferenciacion, y poder llegar de esta manera a nuevos lugares sin ser
necesario un punto de venta fisico cercano. Al dia de la fecha no posee una plataforma
digital que le permita a su clientela y potenciales, comparar productos y precios,
gestionar solicitud de pedidos, conocer el tiempo de demora de entrega de los mismos y
ademas recibir el apoyo técnico del vendedor asignado a cada cartera comercial. La
misma ademas de agilidad comercial, otorgara un feedback aun mas profundo en la
relacion cliente/empresa. La falta de experiencia y capacitacion, tanto en ventas como
tecnoldgica en el personal es uno de los obstaculos que deberan sobrepasarse y de esta
manera generar una propuesta de e — commerce que haga de A.J. & J.A Redolfi S.R.L

una empresa Unica en su sector

21



22

Propuesta
Segun resultados obtenidos en base a conclusiones diagndsticas recabadas del

analisis de situacién, la empresa cuenta con, ademas de oportunidades, una gran
necesidad de iniciar un proceso de actualizacién comercial, si lo que se pretende
alcanzar es convertirse en una organizacion Unica en el mercado con una oferta
realmente diferenciadora. AJ. & J.A Redolfi S.R.L cuenta con tres pilares
fundamentales para proyectar un refresh en su estructura de negocios, posee una
situacién patrimonial solida, recursos humanos comprometidos y una ubicacién
geografica estratégica que facilita la llegada a nuevos mercados. Dicha base sustenta la
posibilidad de ubicar a la compafia como lider de la industria en la region, proyectando
rentabilidades superiores a la de la competencia a través del ofrecimiento de un modelo
de negocios vanguardista.

La propuesta que se desarrollara toma al cliente como punto de referencia a la
hora de llevar a cabo cualquier accion. Esta filosofia no se limita solo a ofrecer un buen
servicio que garantice una experiencia favorable en el corto plazo, sino que tiene en
cuenta todos los aspectos relacionados con la experiencia del usuario, involucra todos
los procesos de compra, la investigacion previa, la concrecion, postventa, la satisfaccion
final y un especial foco en posicionar a la marca en la mente del mismo para repetir
conductas. Es una estrategia global, con un enfoque total por sobre el demandante. El
desafio que se pretende implementar es un plan de optimizacion en la posicion del
mercado actual con base en la diferenciacion, mediante una orientacion 360° al cliente
ejecutando la omnicanalidad entre los actores comerciales. La empresa debe estar
disponible plenamente hacia la busqueda del negocio, on - line con sus sucursales a
través de los agentes de venta y off line con su red digital, el servicio post venta actuara
como evaluador de los procesos de compra y soporte esencial de las operaciones.
Descentralizar otorga fuerza, internamente, proveyéndole emporwement a todo el
personal involucrado, haciéndolos sentir partes importante del proyecto, también por
medio de las sucursales distribuidas estratégicamente en principio, en tres puntos de
ventas para llegar con mas facilidad a la totalidad de la provincia y ampliar el acceso a
territorios limitrofes, tal es el caso de San Luis y Santa Fe, y evaluar a futuro una mayor
participacion en el mercado de La Pampay Buenos Aires.

La empresa presenta una identidad corporativa realmente destacable, sumado a
las ya fortalezas conocidas tal es el caso de las financieras, recursos humanos, madurez

empresarial, no son cualidades comunes en todas las organizaciones.
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Personalmente, concuerdo con la visidén, mision y valores de la empresa, basados
en principios éticos fundamentales para el desarrollo de una sociedad justa, donde
debiera primar como condicion sine qua non para todos los d&mbitos de la vida lo
fomentado en sus premisas, como lo son respeto, tolerancia, honestidad, compromiso
social.(Caso A.J. & J.A Redolfi SRL,2020). Todas y cada una de estas condiciones
sustentan aun mas la idea de que una actualizacion comercial es posible. Por tal motivo,
es preciso sefialar que la siguiente finalidad proyectada, es totalmente plausible de
cumplimentarse para una empresa que sienta las bases en estructuras tan solidas, en
consecuencia se propone como objetivo central:

o Aumentar un 20% el volumen de negocios de la empresa para

Junio de 2022, por medio de una profesionalizacion en la posicién del mercado

poniendo a disposicion del cliente una oferta diferenciadora a través del redisefio

del circuito de tres casas comerciales.

La justificacion para el porcentaje recae, en principio de la potencialidad interna
con la que cuenta la empresa, externamente se sustenta en las proyecciones de
crecimiento que muestra CACE (2020, A), para el comercio electrénico en los proximos
afios y en la ampliacion de espectro comercial hacia nuevas ciudades y nuevos agentes
como lo son los consumidores finales. Se necesitara del compromiso pleno de toda la
plantilla, aunando esfuerzos para el logro del fin comun, que redundaran en beneficios
para la organizacion tanto general como individualmente desagregados en cada
integrante del proyecto. Es necesario el delineamiento de metas especificas que
ayudaran a la concrecidn del plan principal, los objetivos especificos tendran un alcance
bianual y se evaluara su desempefio trimestral o semestralmente, seglin corresponda de
acuerdo a la complejidad de concrecion, de modo que lo propuesto se expone de la
siguiente manera.

o Adaptar para Diciembre de 2020 los cambios pertinentes en la
nueva distribucion organizativa.
o Lograr para Junio 2021 una red operativa digital que canalice el

40% de las operaciones comerciales totales.

o Efectivizar para Junio de 2021, el objetivo denominado “Villa

Mercedes” que consiste en la captacion de 20 nuevos clientes en la ciudad
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homénima en la provincia de (San Luis, Argentina), utilizando el comercio
electronico.

o Ampliar la participacion comercial en Cordoba Capital para
Diciembre de 2021 orientado a consumidores finales.

o Alcanzar para Junio 2022 un CSAT (Customer Satisfaction

Score) respecto a la atencion comercial recibida de un puntaje superior a 7.

Plan de implementacion

Prosiguiendo con la exposicién, se definiran las acciones de las que consta el
plan con sus respectivas sub tareas y el cronograma de tiempos de implementacion al
igual que los responsables de proyecto, sera necesario respetar y controlar las
actividades a fin de alcanzar los objetivos propuestos, con un horizonte temporal de
Junio 2020 a Junio 2022.

Inicialmente, readecuar internamente departamentos de la organizacion
mediante la creacion de la “red de sucursales” redisefiado por la gestion de Pablo
Redolfi y personal de staff. (Ver Anexo 1). EI mismo sera liderado por un empleado
interno, resultante de la eleccion de la gerencia general, asistido por ventas y
administracion, necesitara contar con, minimamente 10 afios de experiencia en la
empresa y preferentemente formacion al menos terciaria, tendra a su cargo la direccion
del centro de distribucion en James Craik y las cuatro restantes casas comerciales,
ademas tendrd como responsabilidad el departamento de depdsito y logistica. La
gerencia en cuestion compartira jerarquia con ventas y administracion y finanzas, el
plazo de transicion hasta su puesta en marcha, constard de tres meses proyectable a
perfeccionarse en Septiembre de 2020. Durante el mes citado con anterioridad, el
gerente de la red conjuntamente con el supervisor de vendedores, seran los encargados
de la busqueda interna y posterior designacion de tres subgerentes de sucursal y tres
vendedores por casa comercial, la eleccion dependera de atributos favorables respecto al
desempefio laboral. Seran asignados a las sucursales de Rio IV, San Francisco y Capital.

Una vez cumplimentada dicha accion, y luego de aproximadamente un trimestre
de adaptacién para el personal seleccionado, a partir del mes de enero de 2021 sera
propicia la creacion de un programa llamado “sucursales independientes” liderado por
el Gerente de Red, compuesto en principio, por Rio 1V, San Francisco y Cérdoba
Capital. El criterio de eleccion rige debido a la ubicacion geogréfica lindante con

provincias limitrofes de las primeras dos, haciendo posibles la llegada a nuevos clientes
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en un radio de 300 km de la filial comercial. Por tanto, la sucursal ubicada en la ciudad
capital del territorio mediterrdneo posee la mayor densidad poblacional, y sera actor
principal de la amplitud de la cuota de mercado durante el segundo semestre del 2021.
(Ver Anexo 2)

Durante el mes de Junio de 2021, ser la fecha estimada habiendo transitado la
suficiente capacitacion y concientizacion de un proceso de formacion iniciado en
Septiembre del afio anterior, tanto para el personal como para la cartera comercial, se
pretenderd la canalizacion de aproximadamente del 40% de las operaciones comerciales
mediante la modalidad e — commerce. Del tal modo, tender en la nueva era digital a la
omnicanalidad, donde todos los canales interrelacionados transmitan y reciban
mensajes, para de esta manera permitir la integracién plena y automatizada del cliente
en el negocio, la actualidad demanda una presencia en internet con una propuesta
diferenciadora, la pagina web de A.J. & J.A Redolfi SRL presenta falta de informacion
y carece de funcionalidad, el proveedor actual del soporte serd el encargado de la
actualizacion correspondiente. Sera necesario que el publico en general pueda acceder
en forma on line a la totalidad de la cartera de productos ofrecida, solicitar los pedidos
correspondientes, abonar los mismos y realizar el seguimiento informando dia y hora
aproximada de recepcion, sin la necesidad de la visita fisica para el perfeccionamiento
de las solicitudes, asi como la posibilidad de registrarse para recibir las ofertas via e
mail. El uso de computadoras y teléfonos moviles serd herramienta fundamental de la
relacion cliente/ empresa Fomentar intensivamente el uso de aplicaciones de mensajeria
instantanea para canalizar dudas y solicitudes es tan importante como brindar una
excelente atencién. Para el logro del citado objetivo, se debera efectuar un relevamiento
interno del personal tanto administrativo como comercial menor a 40 afios dispuesto a
ejercer el rol de capacitador del personal subsiguiente, como condicion obligatoria sera
la participacion del equipo afectado a las sucursales de Rio 1V, Capital y San Francisco.
La segmentacion resultante, obtendra la capacitacidon mediante la plataforma zoom en
las oficinas administrativas de James Craik, un programa de perfeccionamiento de una
duracion trimestral impartido por ER & Asociados desde septiembre 2020 a Diciembre
2020, que consta desde nuevas estrategias de venta a la adaptacién a los canales
digitales, contenidos de estudio y presupuesto fueron enviados via e mail (Ver Anexo 3)

Rio IV en el segundo semestre del 2021, serd el encargado del objetivo
denominado “Villa Mercedes” que consta de captar 20 nuevos clientes y brindarle

soporte comercial y logistico correspondiente. Los mismos deberan instrumentar de
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modo sostenido virtualmente las operaciones, sin la necesidad de una visita fisica
habitual. La bdsqueda y segmentacion de la clientela, estard operativamente a cargo de
los tres oficiales de venta asignados al proyecto, bajo la supervision del subgerente de la
sucursal Rio 1V, aplicara tanto para supermercados como para comercios de barrio, con
las condiciones fiscales requeridas para vincularse histéricamente con AJ. & J.A
Redolfi SRL. En principio, por el plazo de dos meses, se realizarén visitas quincenales a
la ciudad, se deberd4 coordinar y solicitar reuniones informativas para recibir
asesoramiento pertinente de la Camara de Comercio de dicha localidad, en virtud de
obtener un mapa de distribucién de los comercios y el flujo comercial de los mismos.
Durante la induccion al programa, el personal residira temporalmente entre cuatro o
cinco dias en un departamento céntrico para lograr en la visita la mayor cantidad de
encuentros con futuros clientes.

Iniciando el 2022 durante el mes de Enero, una segunda sucursal (Cérdoba
Capital) liderard un nuevo proyecto, el cual constara de la apertura comercial hacia
consumidores finales dentro del radio urbano, los cuales deberan realizar la seleccion de
los productos a adquirir mediante la redisefiada pagina web, se sumaran al “carrito
virtual” para de esta forma proceder a la compra, la cual se hara efectiva solo si el valor
de la solicitud supera los $15.000. Se abonara a través de sus tarjetas de crédito,
transferencias bancarias o cheques electronicos emitidos a cuenta y orden de A.J. & J.A
Redolfi SRL. La logistica al inicio del plan por un plazo de seis meses, se absorbera por
la empresa, liberando al cliente de gastos adicionales. En Junio de 2022 se procedera a
realizar el balance de gestion, debiendo obtener como base un volumen de negocios en
promedio de $450.000 mensuales, lo que supone un aproximado de 30 clientes
mensuales.

Concluyendo, la opinion de quienes acepten diariamente la relacién con la
organizacion tras finalizar la interaccion es una excelente forma de conocer su
percepcion sobre los productos y servicios prestados por A.J. & J.A Redolfi SRL. Al
tratarse de una experiencia de compra novedosa, su opinion serd importante, obteniendo
resultados los cuales seran de suma utilidad para la prevencién de errores, por lo que
resulta necesario implementar a modo evaluativo y a fin de realizar un balance en la
calidad del servicio recibido un costumer satisfaction score (escala de satisfaccion al
cliente) debiendo obtener un puntaje superior o igual a 7 para Junio de 2022, abordar a
dicha calificacion es posible siempre y cuando se implemente al cliente como nicleo de

la organizacion, la confeccion de la encuesta sera tarea del personal de la gerencia de
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administracion y se hard puablico de modo virtual con cada cliente, enviando la misma

via e- mail. (Ver anexo 4)

El factor de éxito residird en el compromiso pleno de todos y cada uno de los

integrantes de la empresa, el esfuerzo colectivo posibilitard a la misma hacia un

despegue comercial ejerciendo como factor diferenciador la propuesta que la misma

plantea por sobre la competencia.

En las siguientes tablas se expondra el plan de accion, asignando los

responsables de proyecto y el plazo a cumplimentar cada objetivo, con los

correspondientes

recursos fisicos para

la puesta en marcha

las actividades

encomendadas. Constaréa de tres fases, preparacion, ejecucion y evaluacion.

Tabla 3- Fase de "preparaciéon™

Acciones Recursos Responsables Tiempo
Creacion de la Oficinas  de Gerente De Junio a
red de sucursales gerencia  general vy | general, staff contable. | Septiembre de 2020
tiempo.
Blsqueda vy Oficinas  de Gerente De Junio a
eleccion de gerente de | gerencia general vy | general, administracion | Septiembre de 2020
red. tiempo y ventas.
Busqueda vy Oficinas  de Gerente de red, De Octubre a
eleccion de subgerentes | gerencia de red vy | supervisor de | Diciembre de 2020
de sucursal y | tiempo. vendedores.
vendedores.
Segmentacion Oficinas  de Supervisor de Septiembre 2020
de personal <40 afios James Craik y tiempo. vendedores
Profesionaliza Oficinas  de ER& Septiembre  de
cién interna James Craik, | Asociados (consultora), | 2020 a Diciembre 2020
computadoras y tiempo. | supervisor de
vendedores.
Concientizacio Oficinas  de Personal Diciembre 2020
n en nuevas formas de | James Craik, | seleccionado a Junio 2021
mercadeo, interna y | computadoras y tiempo.
externa
Redisefio web Oficinas Proveedor de Diciembre 2020
externas soporte web actual

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4-Fase de “ejecucion”

Acciones Recursos Responsables Tiempo

Puesta en Oficinas de Gerente de red De Enero de
marcha del programa | gerencia de ventas, | de sucursales, gerente | 2021 a Junio 2022
“sucursales computadoras, moviles | de ventas.
independientes” y tiempo.

“Villa Oficinas de Gerente de Enero a Junio
Mercedes”, busqueda y | Sucursal ~ Rio 1V, | sucursal Rio IV de 2022

concrecion de negocios
via e- commerce

computadoras, moviles,
tiempo. Espacio fisico
p/ reuniones.
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Plan Cordoba Oficinas de Gerente de Enero 2022 a
Cordoba capital, | sucursal Cérdoba Junio 2022
computadoras, moviles
tiempo.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5-Fase de "evaluacion"

Acciones Recursos Responsables Tiempo
Confeccidn Oficinas  de Gerente  de Junio 2021 a
CSAT James Craik, | ventas Junio 2022
computadoras, tiempo.
Balance Oficinas Subgerente Enero 2022 a
comercial Cérdoba Cérdoba Capital, | Cordoba Capital Junio 2022
computadoras , tiempo

Fuente: Elaboracion propia

Cronograma de tareas
lustracién 1-Diagrama de Gantt

Afio 2020 Afio 2021 Afio 2022

Noviembre
Diciembre
Septiembre
Noviembre
Diciembre

Redisefio interno - Creacidn de la red de sucursales
Busqueda y seleccidn de gerente de lared

Busqueda y seleccidn de sub gerentes de sucursal y vendedores

Segmentacion de personal menor a 40 afios

Plan de capacitacion personal

Reactualizacidn pagina web

Concientizacién de nuevas formas de mercadeo interna y externa
Programa "sucursales independientes”

Iniciacion del programa "Villa Mercedes"

Iniciacién de programa "Cordoba Capital”

Balance comercial plan "Cordoba Capital”

Evaluacidn de satisfacion al consumidor (CSAT)

Fuente: Elaboracion propia

Presupuesto
Tabla 6-Presupuesto plan estratégico
Recursos Utilizados Presupuesto
Oficinas, computadoras, mobiliario $0
Haberes Gerente de Red de Sucursales $65.000
Haberes Subgerentes de Sucursal (3) $45.000
Haberes Vendedores de Sucursal(3) $30.000
Capacitacion ER & Asociados $45.000
Actualizacion pagina web $35.000
Alquiler departamento Villa Mercedes $20.000
Viaticos y movilidad $70.000
Subtotal 1° Afio $2.250.000
Subtotal 2° Afio + 35% inflacionario estimado $5.089.500
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Total plan estratégico $7.339.500

Fuente: Elaboracion propia

En la ilustracion anterior figuran los recursos econémicos necesarios para la
implementacion del plan proyectado. Desglosando cada item, el primer apartado consta,
del redisefio y readecuacion de departamentos en la estructura organizativa y comercial
de AJ. & J.A Redolfi SRL, tareas las cual serdn asignadas al personal jerarquico
superior de la empresa, al utilizar recursos pertenecientes a la empresa para lograr las
citadas acciones, como el uso de salas de reuniones u oficinas, y computadoras para el
disefio de las modificaciones propuestas, no requerira de un desembolso econémico
propio. La creacion de una nueva gerencia y subgerencias, requiere del pago en
concepto de haberes del personal abocado a tal efecto. El caso del gerente de red de
sucursales, percibird en concepto de sueldos $65.000 mensual, durante el primer afio se
efectuaran 9 depdsitos, debido a que el inicio de actividades se perfeccionara en el mes
de Octubre 2020 a Junio 2021. Del mismo modo ocurre con subgerentes de sucursal y
vendedores asignados a las tres redisefiadas casas comerciales, el personal de mayor
jerarquia percibira $45.000 y los vendedores $30.000, con un horizonte temporal de
Enero 2021 a Junio 2021 por lo que el costo para el periodo inicial sera de $877.500 y
$585.000 respectivamente, mas aguinaldo en los tres casos. La determinacion de las
escalas salariales rige segin convenio de Empleados de Comercio 2020. (AGEC, 2020)

Para gestionar el plan de capacitacion y actualizacion digital pretendido y lograr
un mayor perfeccionamiento destinado a mejorar la productividad, sera necesario
recurrir al asesoramiento externo que realizara ER & Asociados por un valor de
$45.000, el pago serd extraordinario a la hora de culminacion del curso.(Ver Anexo
3,A) En simultaneo se encomendara al proveedor actual de la pagina web, una
actualizacion de la misma y la suma de mayor operatividad en la plataforma, actividad
que tendra un costo estimado segun conversaciones previas con el programador de
$45.000.

El objetivo Villa Mercedes, necesita de la concurrencia a la ciudad por un plazo
de dos meses, por lo que se rentard un departamento Enero y Febrero 2021, se estima
$20.000, se le otorgara a cada integrante del proyecto una suma de $70.000 pesos
mensuales en concepto de viaticos y movilidad, constando los citados items por comida

esparcimiento y gasto de combustible a la ciudad. El subtotal obtenido para el primer
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afio es de $$2.175.000, para el segundo periodo se decidié la carga de un porcentaje

estimado por concepto inflacionario del 40%, para los apartados que asi lo requieran.

Retorno de Inversion (ROI)
Este indicador indica la relacion entre lo invertido en un negocio Yy el beneficio
obtenido resultante del desembolso necesario para ponerlo en marcha. La formula de
célculo es

(Beneficio — Inversién)

Inversion

Estimaremos tres posibles casos de sucesion, uno optimista, uno mediano y uno
pesimista.

Escenario optimista: Si se cumplimenta el 100% de las proyecciones propuestas
redundard en un 20% de aumento en la rentabilidad. Segun el resultado final obtenido
del balance al 31/12/20218, el porcentaje de aumento en el volumen de ventas netas
presenta aproximadamente un ascenso del 33% cada afio, tomando como referencia el
resultado final del periodo 2018 que indica un total de $ 6.195.536,11 estimaremos un
valor en 2019 de $8.240.063,03 (Caso A.J. & J.A Redolfi SRL, Informacion financiera,
2020). Por lo tanto segun lo pretendido a alcanzar necesitaremos adicionarle a lo
obtenido en 2019 un 20% de rentabilidad a conseguir segun el plan estratégico
elaborado. De tal modo se pretende expresar que el ROI serd de: ($9.888.075,64 -
$7.339.500)/ $7.339.500) obtendremos un retorno en la inversion del 34,72 %, por cada
peso invertido $3,47.

Escenario mediano: Si se cumplimentara el 50/100 de las proyecciones
propuestas redundara en un 10% de aumento en la rentabilidad. Aplicando similares
conceptos descriptos en el primer escenario las ganancias del 2022 serian del
$9.064.069,32, lo cual nos indica un retorno en la inversion de 23,49%. Por cada peso
obtenido $2,34

Escenario pesimista: Si se lograra el 20/100 de lo ideado, abordaremos a un 4%
de rentabilidad. Por consiguiente obtendriamos en 2022 ganancias por $ 8.569.665,547.
El retorno en la inversion para este caso sera de 16,76%, de tal modo por cada peso

obtenido arrojara una rentabilidad de $1,67.

En los 3 escenarios que se presentan, el retorno de la inversion (ROI), es

positivo, lo que significa que la propuesta es rentable en cualquier ambiente.
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Conclusion
El caso planteado en dicho reporte suscita un desafio para quien realice el

analisis, el mismo expone a una firma poseedora de alta madurez empresarial,
destacable volumen de ventas, buen manejo administrativo, y solidez financiera,
cualidades poco frecuentes por estos dias. A priori, con escasos sintomas de problemas
en funcion de encomendar soluciones a implementar, pero con, al menos una
cuestionable dicotomia en su estrategia de negocios, con un enfoque de ventas a bajo
costo orientado al cliente. Sumado a la insuficiente profesionalizacion en estrategias de
venta, marketing y recursos humanos resultaba necesario realizar una actualizacion a las
demandas actuales. Por consiguiente, se intentd poner en evidencia la eleccién de una
fuerte estrategia diferenciadora, tomando como pilar al cliente, utilizando a la
tecnologia como aliada fundamental en las operaciones de mercadeo para de esta
manera posicionar la marca en la mente del consumidor masivamente. Sustentando los
cambios en redisefios en su estructura organizativa.

Habiendo concluido el presente trabajo se avista un principio de optimalidad en
la propuesta planteada. Dificil resulta imaginar empresas en 2020 sin una energica
presencia en la red digital, la situacion sanitaria del corriente afio supone aun mas la
busqueda de una gestion distintiva, que posicione a las compafiias ya sea frente a la
competencia como a la clientela con proyectos comerciales que hagan de las mismas
puntos atractivos para la generacion de nuevos negocios. Los objetivos proyectados,
siguiendo el respectivo plan de accion, suponen factiblemente la concrecion de la meta
general, aun en un contexto econdémico nacional al menos complejo para afios
venideros. Comenzando el reporte, mediante el analisis de situacion, se pudo conocer el
contexto de la organizacién, su pasado y presente, como el resultado de tan solida
posicion actual deviene de afios de politicas organizativas sobrias y ordenadas. Se
analizo no solo al mercado en el cual se desenvuelve, sino también el macro entorno,
donde la misma no cuenta con demasiado campo de decision propio, mas que el
conocimiento del mismo y la toma de medidas precautorias o correctivas necesarias
para mitigar los efectos adversos o aprovechar las oportunidades que pueden
presentarse. Internamente, se examind mediante herramientas diagnosticas sus puntos
fuertes y las areas fragiles, para de esta manera actuar a tal efecto, subsanando o
aprovechando oportunidades que llegasen a ocurrir. La planificacidn sustenta al éxito, y
este es un momento ideal para hacer uso de la misma, es una herramienta fundamental

para alcanzar los logros empresariales, sera sumamente interesante la proyeccion del
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nuevo plan estratégico en una empresa con lineamientos conservadores y posiblemente
ortodoxos. La ventaja competitiva deberé buscarse asiduamente para de esta manera leer
lo que el actor principal en toda operacion de mercadeo quiere, el cliente como eje
central expondra sus deseos, necesidades y habitos de consumo, los cuales sera tarea
como administradores identificar los mismos y brindarle a las organizaciones el mapa

de ruta para asi lograr la rentabilidad anhelada.

Recomendaciones
A partir de la informacion recabada. Se pudo determinar ciertas &reas

problematicas, en las cuales sera necesaria la intervencion de la gerencia general a fin
de subsanar la crecida de eventuales debilidades.

Recursos humanos, no cuenta con una planificacion profesional adecuada que
permita a los colaboradores profesionalizarse y adquirir una capacitacion de excelencia
que le permita desarrollar eficazmente su trabajo. Se recomienda en el corto plazo,
iniciar una reestructuracion interna, en principio con la creacién de un departamento
abocado a tal efecto, para llevar adelante dichas capacitaciones intensivas.

Por otra parte, se observo en el area de marketing y ventas bajos niveles
publicitarios de la marca y sus productos, utilizando canales a priori obsoletos en los
tiempos que corren. Se recomienda la revision de dichos mecanismos, adaptando la
comunicacion externa a los tiempos actuales, como asi también, la diferenciacion por
calidad y cantidad de operaciones de clientes, otorgando categorias en bases al
intercambio realizado con A.J. & J.A Redolfi SRL para asi, gestionar el ofrecimiento de
promociones que incentiven la creacion de nuevos y mejores relaciones comerciales.

Las empresas son participes de esta sociedad, y como tal tienen que responder
aportando una propuesta de valor. Serd interesante la creacion de estrategias de
marketing social generando camparfias con instituciones locales en James Craik y poder
acercar productos faltantes a merenderos o comedores escolares, para de esta manera
generar un compromiso social y devolver a la comunidad una retribucién por lo que nos
provee. Una posibilidad viable serad la recopilacion mediante escuelas secundarias, de
bolsas plasticas a fin de compactacion de las mismas o acercamiento a plantas de
reciclaje y asi evitar la contaminacion que las mimas generan. El factor diferenciador
que tendra dicha politica por sobre la competencia es innovador ademas del buen
impacto y conexion que generard en la comunidad adoptando vinculos aun mas
estrechos con A.J. & J.A Redolfi SRL.
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Anexos

Anexo 1: llustracion 2- Redisefio organizacional

GEREMTE GEMERAL - 1 =
G be che Vet Gerente de Administrachon Geremte de Red
5
e e A y Finanxas de sucursales

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 2 : llustracion 3 — Red de sucursales “Sucursales Independientes”

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Programa de Capacitacion ER & Asociados

er & asogiaclos

“Técnicas, estrategias y cierre de ventas.”
JORNADAS DE CAPACITACION

“Técnicas, estrategias y cierres de venta™

En este programa se ofrecen solucione s de formacidn y capacitacion para aguellas empresas gue han asu-
mido el reto de alinear y focalizar todos los esfuerzos de laorganizaciéon en la creacion de valor para el
cliente.

Las acciones formativas enmarcadas en este programa logran gue la relacion entre los difere ntes egui
con los clientes sea mas fluida v eficiente.

Las diferentes acciones formativas incluidas en este programa se configuran a lamedida de cada empresa,
pudiéndose desarrollar diferentes talleres.

El Desarrollo de los cursos estd dirigido por Eduardo Rodriguez y los temas a tratar estan relacionados y
dirigidos a los vendedores de la empresa, mediante exposicién sobre las distintas caracteristicas de forma-
cién, entrenamiento, discusion, debate y taller.

Proponemos desarrollar en los participante s el arte de vender y gue los mismos adguieran herramientas
utilespara alcanzar un alto rendimiento en sus objetivos.

Duracién y elementos del programa de ventas

Tres encuentros
Duracién de cada encuentro: 120/150 minutos aproximadamente
Lugar: empresa

Primera Parte

Para conseguir éxito en las ventas deben combinar habilidades y técnicas. Los ingredientes somn:
Andlisis y conversacion con el grupo de vendedores.
Temas varios, historias, wentas, cierres, performance de cada uno.
Como se sienten en la empresa, grado de compromiso.

Inwestigacidn
Funcidn del vendedor
Conocimientos de los servicios gque brinda la empresa
Analisis del cliente
Wenta relacional
Caracteristicas de la venta

MNuewvos canales electrénicos
Escala de valores
Prepararse para vender (tipos de wventa)
Presentaciones de venta
Presentaciones profesionales
Como conseguir nuewvos clientes.
Fijar Objetivos
Como se fijan objetivos
Método especial
Elementos

Hacer
Saber realizar preguntas
Alternativas
Preguntas Cerradas y abiertas
“Oue, como, cuando, guien, porog e’
Venta Telefénica
Caracteristicas y estructura
Principales aspectos
Preparacion vs. Improvisacion
Lenguaje telefénico
Escucha activa, saber escuchar
Los silencios
Meétodo Spin

Segunda Parte

Presentacién
Pasos
Reglas basicas
Mecesidades del cliente

Explicar como descubrir necesidades
Cue es una necesidad
Mecesidad explicita e implicita
Enlace entre marketing y ventas

Marketing
Cue tiene gue ver el marketing
Marketing como engranaje en las ventas

Completar el proceso de ventas con un cliente conlleva realizar un gran numero de entrevistas o contactos
telefdnicos.

Si la eficacia estratégica se basa en el andlisis de la informacion disponible antes y después de cada entre-
wvista, es la eficacia tactica la gue va a proporcionar al ejecutivo de ventas, el éxito durante las entrevistas
telefénicas o cara a cara con el cliente.

Tercera parte
Cierre de ventas
La segunda parte de la jornada comprende distintos procesos de cierres de wventa.

Estudio y explicacién de las diferentes maneras de cierre gque existen, esto consiste
en poder tener varias maneras de persuadir al potencial cliente.

Luego se procede a una sesidn activa y participativa. La participacién puede
estimularse a través de:

Proyeccion de un video corto donde funciona como disparador

Discutir situaciones

Examen multiple choice
Discusion sobre dudas, propuestas, consultas sobre las jornadas de capacitacion

Finde la jornada de capacitacién de Técnicas, estrategiasy cierres de Venta.
INVERSION $45.000

Fuente: ER & Asociados
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Anexo 4: llustracion 4 — Encuesta CSAT

1- (Qué tan importante es el conocimiento popular para con nuestra
empresa a la hora de la eleccion por sobre la competencia?

Muv Importante (8/9) — Importante {(6/7)-Poco Importante (4/3)- Nulo

2- Qué tan importante es la antigiiedad comercial, a la hora de eleccion de
nuestra empresa por sobre la competencia?

Muy Importante (8/9) — Importante (6/7)-Poco Importante (4/3)- Nulo

3- ,Qué tan importante es la conectividad personal que instaura nuestra
empresa por sobre el resto?

Muy Importante (8/9) — Importante (6/7)-Poco Importante (4/3)- Nulo

4- (Qué tan importante son las herramientas tecnolégicas que pone a
disposicion de los clientes A J. & J.A Redolfi SRL?

Muy Importante (8/9) — Importante (6/7)-Poco Importante (4/3)- Nulo

3- (Qué tan importante son tiempos de entrega a la hora de evaluar un
cliente por sobre otro?

Muv Importante (8/9) — Importante (6,/7)-Poco Importante (4/3)- Nulo

6- Califique en general nuestros productos o servicios
Excelentes (9/10)-muy buenos (7".-'8)-buenos (6/7)- deficientes-(4/5)
7- Califique que tan clara fue nuestra capacitacion en nuevas técnicas de

mercadeo para con usted

Excelente (9/10)-muy buena (7/8)-buena (5/6)-deficiente (4/3)

8- Nuestro desempefio es mejor que antes, peor que antes, similar o
empeoro?

Califique — Mejor (8/9) Peor (3/4) Similar (5/6)

9- ;Cudles son las posibilidades de repeticion de acciones comerciales para
con A.J. & J.A Redolfi SRL?

Muv probable (8/9)-probable (6/7)-poco probable (5/6)- no repetiria

10- ;Cuales son las posibilidades de recomendacion que tendria para con
otras personas que deseen contratar nuestros servicios?

Muy probable (8/9)-probable (6/7)-poco probable (4/5)- no repetiria

Fuente: Elaboracion propia

39

39



	Introducción
	Análisis de Situación
	Análisis Pestel
	5 fuerzas de Porter
	Cadena de valor
	Análisis Foda

	Análisis Específico
	Matriz de Ansoff

	Marco Teórico
	Diagnóstico y discusión
	Propuesta
	Plan de implementación
	Cronograma de tareas
	Presupuesto
	Retorno de Inversión (ROI)

	Conclusión
	Recomendaciones

	Bibliografía
	Anexos

