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Resumen

En este trabajo se realiz6 una planificacion estratégica para la empresa AJ. &
J.A Redolfi SRL, ubicada en la localidad de James Craik, provincia de Cordoba,
Argentina. Esta planificacion se desarroll6 con el objetivo de incrementar la rentabilidad
de la organizacién y su participacion en el mercado a traves de una estrategia
competitiva de liderazgo en costos. Para llevar adelante el disefio del plan estratégico se
desarrollaron 3 planes de accion, los cuales se concentraron en mejorar la relacion con
los clientes, crear las condiciones para reducir los costos operativos y, al mismo tiempo,
para incrementar la cartera de clientes de la empresa y asi mantener una propuesta de
valor atractiva que genere ventajas competitivas sostenibles en el tiempo. Se desarrollé
también una proyeccion financiera en donde se puede observar que es viable de llevarse
adelante, ya que los indicadores como el valor actual neto (VAN), la tasa interna de
retorno (TIR) y el retorno sobre la inversion (ROI) presentan valores positivos y

cumplen con sus reglas de aceptacion.

Palabras claves: Planificacion; estrategias; gestion; rentabilidad.
Abstract

In this work, a strategic planning was carried out for the company AJ. & J.A
Redolfi SRL, located in the town of James Craik, Cordoba province, Argentina. This
planning was developed with the objective of increasing the profitability of the
organization and its participation in the market through a competitive cost leadership
strategy. To carry out the design of the plan, 3 action plans were developed, which
focused on improving the relationship with clients, creating the conditions to reduce
operating costs and, at the same time, to increase the company's client portfolio and thus
maintaining an attractive value proposition that generates sustainable competitive
advantages over time. A financial projection was also developed where it can be seen
that it is feasible to carry out, since indicators such as the net present value (NPV), the
internal rate of return (IRR) and the return on investment (ROI) present values positive

and meet their acceptance rules.

Key words: Planning, strategies, management, profitability.
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Introduccion

En el presente reporte se llevard a cabo un analisis de la empresa A. J. & J. A.
Redolfi S. R. L. con el objetivo de elaborar una planificacion estratégica que permita
aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas del mercado, para de esta

manera aumentar la rentabilidad y los beneficios de la misma.

Redolfi S.R.L., de la localidad de James Craik, provincia de Cordoba, es una
empresa con mas de 50 afios de experiencia en la comercializacion y distribucion de
productos alimenticios, perfumeria, limpieza y cigarrillos en el interior del pais. La
empresa comienza sus actividades en el afio 1959 cuando los hermanos Alonso Jacobo y
Miguel Angel Redolfi compran un negocio de cigarreria, bazar y libreria en la localidad
de James Craik de la provincia de Cordoba. En el afio 1975, de comdn acuerdo, cada
uno decide seguir su propio camino. Miguel continu6é con la libreria y el bazar, y
Alonso en el negocio de la distribucion mayorista, al que se le unié su hijo José. Quedd
conformada en ese momento la sociedad Alonso J. y José A. Redolfi Sociedad de
Hecho. A lo largo de los afios la empresa fue creciendo, expandiéndose, y luego de
varias adquisiciones, en el afio 1990 se constituyo la nueva sociedad como Alonso J. y
José A. Redolfi S. R. L., que es la actual denominacion y forma juridica de la empresa

madre.

La vision que tiene la empresa es “Ser una empresa lider en el mercado en el que
participa actualmente, abierto a nuevas oportunidades de negocios” (Redolfi, 2020).
Asi, como mision busca “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” (Redolfi, 2020).

La estrategia que la empresa se plantea es la de marcar una diferenciacion con
respecto a sus competidores a través de un servicio altamente orientado a la satisfaccion

del cliente y con precios competitivos. (Redolfi, 2020)

Por otra parte, teniendo en cuenta la situacion actual del pais y del mundo debido
a la pandemia por el Covid-19, millones de personas y empresas se vieron afectados.

Esto, como consecuencia de que para frenar la propagacion del virus, se llevd a cabo



una cuarentena que no permitia a las empresas abrir sus puertas y a las personas a
circular libremente. Todo esto provocd que miles de negocios se vean obligados a cerrar
sus puertas y por ende millones de personas se quedaron sin trabajo. A pesar de esto,

uno de los sectores menos afectados fue justamente la industria alimentaria.

En lo referente a la empresa, se esta llevando a cabo la construccion de un centro
de distribucion mucho méas amplio que el actual, el cual almacenara productos
alimenticios, de limpieza, perfumeria, cigarrillos, bebidas. También incluira las oficinas
comerciales, el &rea de mantenimiento y un espacio cerrado para los vehiculos en cola

de espera de descarga. (Redolfi, 2020)

Esto constituye una oportunidad de expansion para la empresa, ya que en la
actualidad la principal barrera que impide el crecimiento del volumen de ventas no es el

mercado, sino el tamafo de la infraestructura del centro de distribucién central.

Por ello es necesario llevar a cabo un plan estratégico que nos permita
aprovechar esta oportunidad y elaborar una estrategia que signifiqgue un aumento en los

beneficios de la empresa.

Por lo tanto, se elaborard una estrategia de mercado para penetracion,
aprovechando la disminucién en costos gracias al nuevo centro de distribucion,
ofreciendo a los clientes productos a un precio méas bajo que los demas distribuidores,
intentando establecer acuerdos comerciales con los clientes mas importantes de cada

zona y tratando de atraer a los clientes de la competencia.

Por altimo, una empresa que llevé a cabo una estrategia de costos bajos y logré
ganar mayor participacion en el mercado fue Wal-Mart. Esta empresa consiguio ventaja
en costos y precios sobre las cadenas de supermercados rivales tanto al renovar sectores
de la cadena de valor como al vencer a sus competidores en el desempefio de diversas
actividades de la cadena de valor. Alguna de las practicas que llevd a cabo para
conseguir esto fue: procurar la adquisicion global de algunos articulos y centralizar la
mayoria de las actividades de compra para aprovechar el poder de negociacion de la
empresa, esforzarse por optimizar la mezcla de productos y conseguir una mayor
rotacion de ventas, invertir en la automatizacion de vanguardia de sus centros de

distribucién, entre otras.



Anadlisis de situacion
Andlisis del Macroentorno
Factores econdmicos

Actualmente, en Argentina y en todo el mundo, la actividad economia cayo
drasticamente como consecuencia de la pandemia por el COVID 19. En Argentina la
caida fue mayor que en los demaés paises debido al aislamiento obligatorio que comenz6
a regir desde el viernes 20 de marzo y aun se extiende en algunas partes del pais hasta el
11 de octubre, haciendo que Argentina sea uno de los paises con la cuarentena mas larga
del mundo y provocando el cierre de miles de negocios debido a la imposibilidad de

abrir sus puertas.

En primer lugar, en los primeros seis meses del afio, el estimador mensual de
actividad econdémica (EMAE) acumul6 una caida de 12,9% con relacién al mismo
periodo de 2019 (INDEC, 2020) Esta abrupta caida en la actividad econémica provocd
que en el primer trimestre del 2020 la tasa de desempleo llegue al 10,4%.

Por otra parte, se pronostica una caida del PBI en el afio 2020 mayor al 10%, y
una inflacion que serd mayor al 38%, lo que se traduce en precios cada vez mas altos

para los consumidores.

Sin embargo, y a pesar de todo esto, los sectores menos afectados (sectores e
industrias claves para enfrentar el brote) fueron: el sector salud, la industria alimentaria,
la industria farmacéutica, el equipamiento médico y los productos de higiene personal y

limpieza.

Por altimo, durante la pandemia global del COVID-19, los mercados mayoristas
son mas importantes que nunca, ya que son una parte clave de la cadena de distribucién
de alimentos (Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura [FAQ], 2020)

Factores politicos y legales

El actual gobierno, con respecto a la pandemia por COVID 19, decidi6 priorizar
el frente sanitario y practicamente dejé de lado el frente econémico. Se tomaron una

serie de medidas para “preparar” el sistema de salud y evitar la propagacion del virus,



de las cuales la méas importante fue el decreto que indicaba la medida de aislamiento
social, preventivo y obligatorio, que en un principio regia desde el 20 de marzo hasta el
31 de marzo inclusive (Decreto 297/2020) Cabe aclarar que este aislamiento se prorrogo

varias veces debido a la ineficiencia del estado por controlar la pandemia.

Otra de las medidas, y que afecto a la industria, fue que se establecieron precios
maximos para un conjunto de productos alimenticios, de higiene personal,

medicamentos e implementos médicos.

En lo que se refiere a factores legales, hay que tener en cuenta la ley 19.587 de
higiene y seguridad laboral. Esta ley, junto a sus decretos reglamentarios, determina las
condiciones de seguridad que debe cumplir cualquier actividad industrial en todo el
territorio de la Republica Argentina (Ley N° 19.587, 1972).

Por otra parte, en el afio 2003 en la localidad de James Craik, se sanciond la
ordenanza N° 1564/07 que exige trasladar las infraestructuras (industriales, depositos,

etc.) fuera del tejido urbano.

Factores sociales

Las medidas restrictivas adoptadas por el Gobierno tienen a su vez severas
consecuencias sociales, especialmente cuando una alta proporcion de las familias
generan ingresos con trabajo informal o independiente. Datos del INDEC sefialan que
el 55% de los hogares tienen como jefe a un empleado en relacion de dependencia, de
los cuales el 16% son pobres. En tanto el 22% de los hogares tienen como jefe a un
asalariado no registrado, de los cuales el 43% son pobres. Finalmente, el 23% de los
hogares tiene como jefe a un cuentapropista y el 35% son pobres. Es decir que para el
55% de las familias con jefatura de hogar con trabajo en relacion de dependencia

registrado, el “quedarse en casa” es viable si se mantiene su salario (ONU, 2020).

En la misma linea, la recesion econdémica estd aumentando el desempleo y
reduciendo los ingresos de las personas trabajadoras independientes e inclusive de las
gue se encuentran en relacién de dependencia. En este contexto, los hogares priorizan la

compra de productos basicos de consumo.



Factores tecnoldgicos

Los avances tecnoldgicos representan oportunidades increibles para aquellas
empresas que se sumen al desafio de innovar e incorporar tecnologia, como asi también
constituyen amenazas para aquellas que no aprovechan estos avances y se quedan en el

tiempo.

Debido a la situacion que enfrenta el pais por la pandemia, el comercio
electronico se sitia en un rol protagonico. Al no poder circular con libertad, los
consumidores debieron volcarse masivamente a consumir por medio de la computadora
o el celular. Google presenté un estudio sobre los habitos de compra de los argentinos
gue muestra un crecimiento sin precedentes de las basquedas relacionadas a las compras
online. A nivel sectorial, la categoria supermercados es una de las que registra un mayor
crecimiento. Segun un sondeo sobre las ventas online, comparando las primeras 3
semanas de cuarentena con 3 semanas previas, la categoria registré un crecimiento del
300% (Sambucetti, 2020)

Por lo tanto, el comercio electronico resulta una herramienta clave para las
empresas, capaz de permitir la continuidad de la actividad econémica minimizando los

contactos entre las personas.

Factores ecoldgicos

Con respecto a los factores ecoldgicos, las empresas deben cumplir regulaciones

ambientales para reducir cualquier efecto desfavorable sobre el medio ambiente.

Una de las leyes que contempla esta cuestion es la Ley 25.675, que establece los
presupuestos minimos para el logro de una gestion sustentable y adecuada del ambiente,
la preservacion y proteccién de la diversidad bioldgica y la implementacion del

desarrollo sustentable.
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Andlisis del Microentorno

Rivalidad entre los competidores

El sector mayorista de productos alimenticios de la provincia de Coérdoba esta

conformado por un gran numero de empresas (grandes, medianas y pequefias) que

comercializan y distribuyen los productos. Al ser un sector de consumo masivo Yy al

existir varias empresas que ofrecen practicamente los mismos productos, el nivel de

precios ofrecidos por todos los competidores suele ser similar. Por lo tanto, para lograr

distinguirse de los competidores, las empresas tienden a diferenciarse con los servicios

que brindan, tales como: tiempo de entrega acotado, asesoramiento comercial,

financiacion, atencién personalizada, descuentos, etc.

Por ultimo, se podria clasificar a los competidores de este sector en dos grupos:

1-

Mayoristas con salones comerciales (por zona)

Rio Tercero: Luconi Hnos. y Redolfi S.R.L.

Rio Cuarto: Grasano, Super Imperio, Baralle, Nueva Era y Redolfi
S.R.L.

San Francisco: Dutto Hnos. y Redolfi S.R.L.

Cordoba: Maxiconsumo, Yaguar, Roberto Basualdo S.R.L.,

Tarquino, Macro y Diarco.

Empresas con preventistas y entrega a domicilio

Los principales competidores en la zona son Rosental y Micropack.
Si bien son dos grandes empresas mayoristas situadas en la ciudad de
Rosario (Santa Fe), compiten también en la provincia de Cordoba.
Rio Tercero: Luconi Hnos. y Redolfi S.R.L.

Rio Cuarto: Baralle, Moran, Redolfi S.R.L., Pirani y Rinaudo

San Francisco: Dutto Hnos., Redolfi S.R.L. y Vensall Hnos.
Cordoba: Vensall Hnos., Parodi, Redolfi S.R.L. y Zaher.
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Poder de negociacion de los clientes

Los clientes estdn compuestos por pequefios comercios como despensas de
barrios, minimercados, almacenes, quioscos, farmacias, bares, restaurantes, etc. Al ser
comercios pequefios que no cuentan con grandes recursos y sus volimenes de ventas
son reducidos, tienen un poder de negociacion muy bajo en lo referente a precio y
financiacion. A pesar de ello, los clientes pueden cambiar de proveedor facilmente

como consecuencia de la alta competencia que hay en la industria.

Por lo tanto, para lograr el éxito en este sector resulta fundamental el conocer a

los clientes y la construccion de una alianza de largo plazo con los mismos.

Poder de negociacién de los proveedores

Respecto al poder de negociacion que tienen los proveedores sobre esta
industria, se podria hacer una distincion entre aquellos grandes proveedores que proveen
marcas que son lideres en el mercado y aquellos proveedores que suministran productos

que no lo son.

El primer grupo de proveedores tiene un alto poder de negociacion debido a que
como se menciond anteriormente, proveen marcas y productos que son lideres en el
mercado y por lo tanto ellos son quienes imponen las condiciones. Establecer relaciones
a largo plazo con ellos es sumamente importante para generar un vinculo que permita

obtener descuentos y lograr beneficios.

Con respecto al segundo grupo de proveedores, estos tienen un bajo poder de
negociacion ya que al no contar con marcas lideres en el mercado son mucho mas
flexibles con las empresas mayoristas para que estas den a conocer y vendan sus

productos.

Por ultimo, alguno de los proveedores mas importantes de este sector son:
Refinerias de Maiz, Unilever Argentina, Kraft Food Argentina, Arcor, Proter & Gamble
Argentina S.A., Johnson & Johnson, Marolio, Molinos Rio de la Plata, Dubano, Glaxo,

entre otros.
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Amenaza de nuevos competidores entrantes

El mercado de consumo masivo de alimentos es muy deseable debido a su gran
tamafo. Sin embargo, ingresar a la industria mayorista de productos alimenticios es
complicado debido a las altas barreras de ingreso que existen. La principal barrera para
los competidores que quieran ingresar en la industria es la gran inversion de capital que
tienen que hacer para poder iniciar sus actividades. Se tiene que hacer una gran

inversion en infraestructura, logistica, sistemas informaticos, vehiculos, mobiliario, etc.

Otra de las barreras es que la mayoria de las empresas ya establecidas cuentan
con economia de escalas dado que son empresas de gran tamafio que obtienen
descuentos de sus proveedores debido a que compran en gran cantidad y se hace dificil

competir contra ellos.

Amenaza de productos sustitutos

Si bien no existen productos sustitutos de importancia, tanto en Argentina como
en el mundo, cada vez es mayor la tendencia al consumo de productos saludables, lo
que puede constituir una amenaza para aquellas empresas mayoristas de productos

alimenticios que no comercialicen y distribuyan este tipo de productos.

Por otra parte, se podria considerar que los clientes (minimercados, almacenes,
quioscos, bares, etc.) no cambian tanto de productos, sino mas bien de servicios. Dejan
de comprar los productos de una empresa para comprar los mismos o similares
productos de otra empresa por el solo hecho de que esta le brinda una mejor atencion,
mayores opciones de financiacion, mejores precios, menores tiempos de entrega,

distintas formas de pago, etc.

Asimismo, podriamos considerar como sustituto de esta industria a los
hipermercados y supermercados que, si bien apuntan mas al consumidor final, en

ocasiones convierten a los minoristas en sus clientes.

Analisis del mercado

En primer lugar, el mercado en el cual desarrolla su actividad la empresa Redolfi
(publico objetivo) estd compuesto por un gran namero de minoristas de la provincia de

Cordoba que venden sus productos al consumidor final.
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Teniendo en cuenta que todas las personas consumen alimentos y que estas
destinan un 22,7% de su ingreso a alimentos y bebidas no alcohdlicas, se puede llegar a

la conclusion de que es un mercado bastante atractivo. (INDEC, 2019)

Por otra parte, la empresa cuenta con aproximadamente 6000 clientes, lo que la
convierte en un mayorista con fuerte presencia ya que cubre casi la totalidad de la
provincia de Cérdoba. Con respecto a la ubicacion geogréafica en donde lleva a cabo su
actividad, la empresa tiene 4 sucursales situadas en Rio Tercero, Rio Cuarto, San
Francisco y en la ciudad de Cérdoba. En todas las sucursales, con excepcion de la que
se encuentra en la ciudad de Cordoba, la empresa cuenta con autoservicio mayorista y
con preventistas 0 ejecutivos de cuentas para abarcar geograficamente la mayor parte de

cada una de estas localidades.

Teniendo en cuenta las zonas en donde tiene sucursales la empresa y la cantidad
de habitantes de cada localidad, se puede estimar la cantidad de personas que forman
parte del mercado. A continuacion, se presenta un cuadro con la cantidad de habitantes

por localidad.
Tabla 1

Habitantes por localidad

Localidad Habitantes
Ciudad de Cordoba 1.391.000
San Francisco 65.200
Rio Tercero 46.800
Rio cuarto 157.010
James Craik 5326
Total 1.665.336

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar, la sumatoria de los habitantes de cada localidad es
1.665.336. Esto no quiere decir que Redolfi le vende sus productos a toda esa cantidad

de personas, pero si a una gran parte.
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Con respecto a las ventas, en el siguiente cuadro se puede observar las ventas

totales de autoservicios mayoristas en Argentina a precios corrientes y a precios

constantes del Gltimo semestre del 2019 y primer semestre del 2020.

Tabla 2

Encuesta de autoservicios mayoristas. Ventas totales a precios corrientes y a

precios constantes

Ventas totales
Periodo
a precios a precios
corrientes constantes
Millones da pesos
2M9° Jun 8.860.5 3.7836
Jul 91468 3.825,7
Ago 9.759.8 3.897 8
Sep 9,696 8 36131
Oct 11.004.8 3.984 3
Mow 11.382.6 3.974.8
Dic 14.196,6 48452
2020° Ene 11.451.8 3.734.8
Feb 121204 3.862 .6
Mar 15.167 9 47112
Abr 12.183.7 3.727.0
May 12.990.5 389445
Jun 13.366 6 4.001,2

En cuanto a la competencia, existen varias empresas en este mercado. La mas

importante y lider es la empresa Makro que cuenta con 23 sucursales en toda Argentina,

de las cuales 3 de ellas se encuentran en la provincia de Cérdoba (2 en la ciudad de

Cordoba y 1 en Rio Cuarto). Otras dos grandes empresas mayoristas son Rosental y

Micropack, de la provincia de Santa Fe, que compiten también en la provincia de

Cordoba. Por ultimo, otros mayoristas que compiten en este mercado son Dutto Hnos.,

Luconi Hnos., Maxiconsumo, Diarco, Yaguar, entre otros.
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Andlisis interno: Analisis de la cadena de valor

Actividades primarias

Logistica interna: En cuanto al ingreso y recepcion de la mercaderia, esta
es descargada del camion que la transportd empaquetada en pallets por
medio de autoelevadores y posteriormente almacenada en anaqueles en el
depdsito que corresponda. Con respecto al control de los productos que
ingresan a los depositos, la empresa no cuenta con algin sistema
informatizado, sino que un empleado es el que controla si estan todos los
productos que se pidieron al proveedor. Esta es una debilidad que tiene la
empresa y se podria eliminar incorporando un sistema para un control
mucho més eficiente.

Operaciones: Como Redolfi no es una empresa que transforma la materia
prima en el producto final, dentro de operaciones se podria ver lo
concerniente al manejo del stock. Para esto, la empresa cuenta con un
sistema informéatico en donde el encargado de compra puede ir
modificando el stock minimo que mantener si se produjo el quiebre de
stock en alguna linea de producto.

Logistica externa: La mercaderia esta almacenada en anaqueles o racks
en el depdsito que corresponda, en el centro de distribucion en James
Craik. Para realizar una 6ptima distribucion la empresa posee una flota
de camiones encargados de llevar la mercaderia desde el centro de
distribucion a las diferentes sucursales. En todas las localidades, excepto
en la ciudad de Cérdoba, Redolfi cuenta con salones de ventas para
autoservicio mayorista donde pueden ir los clientes y realizar las
compras, como asi también tiene salones con preventistas y entrega a
domicilio, para lo cual cuenta con 5 utilitarios pequefios, 23 utilitarios de
mayor tamafio y 20 camiones.

Marketing y ventas: Con respecto a las actividades relacionadas con dar a
conocer la empresa y los productos que esta brinda, Redolfi no tiene una
estrategia planificada de publicidad y comunicacién sino que se manejan
por el posicionamiento de la misma. Asimismo, utilizan medios como las
radios del pueblo, patrocinan equipos deportivos y eventos, colabora

frecuentemente con instituciones de manera solidaria y todos sus
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vehiculos estdn ploteados e identificados. Por otra parte, con lo
relacionado a las ventas, la empresa no exige volimenes minimo de
compras. El Gnico requisito es ser monotributista o responsable inscripto.
Servicio: El principal servicio que tiene Redolfi y que es valorado por los
clientes es el asesoramiento comercial. Los vendedores brindan toda la
informacion que necesitan aquellos clientes que tengan la intencion de

instalar un local nuevo y realizan visitas de seguimiento cada 15 dias.

Actividades de apoyo

Infraestructura: La empresa cuenta con 6 depdsitos, de los cuales 2 son
para el almacenamiento de mercaderia en general, 2 para el
almacenamiento de camiones y utilitarios, 1 para almacenamiento de
cigarrillos y el dltimo es donde se encuentran las oficinas comerciales,
desde donde se realizan tareas administrativas, facturacion,
contaduria,etc. Por otra parte, se encuentra en construccion un centro de
distribucion de 3,5 hectareas a donde se trasladaran todos los depdsitos
nombrados anteriormente.

Recursos Humanos: Actualmente, Redolfi no cuenta con un area de
recursos humanos. Esto constituye una debilidad para la empresa ya que
no tiene un proceso de induccién para los distintos puestos, lo que
ocasiona que los trabajadores recién incorporados vayan aprendiendo
mientras trabajan, por lo que hay un margen de error.

Tecnologia: La empresa podria incorporar algunas tecnologias como, un
sistema de clasificacion de los clientes por volumen vy por
comportamiento de compra y un sistema de codigo de barras para hacer
mas eficiente el control de la mercaderia que llega al deposito.

Compras: Cada una de las sucursales realiza los pedidos al centro de
distribucion a través de internet. La empresa cuenta con un sistema
informatico que determina la cantidad de mercaderia que debera comprar
a sus proveedores teniendo en cuenta la Gltima compra, la demanda

semanal y el stock actual.
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Marco teorico

En esta parte del trabajo se desarrollard un marco tedrico de referencia para
explicar el concepto de planificacion estratégica y sus componentes. Luego se
mencionaran las estrategias genéricas de Porter y se definira la elegida, en este caso
liderazgo en costos, y por ultimo se definira la estrategia de mercado seleccionada

(penetracion de mercado).

En primer lugar, vamos a definir lo que se entiende por estrategia, segun
diversos autores. Asi, la estrategia de una compaiiia es el plan de accion que sigue la
administracion para competir con éxito y obtener utilidades, a partir de un arsenal

integrado de opciones (Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland, 2012)

Para Thompson, Peteraf, Gamble y Strickland (2012), al elegir una estrategia, la
administracion expresa en realidad lo siguiente: “entre las diversas formas de
conducirnos y competir de que disponiamos, nos inclinamos por esta combinacién
particular de planteamientos para llevar a la empresa en la direccion deseada, fortalecer

su posicién en el mercado y su competitividad, y mejorar su desempefio”

Hill, Jones y Schilling (2015) definen a la estrategia como un conjunto de
acciones relacionadas que los gerentes ejecutan para incrementar el desempefio de su
empresa. Ademas afirman que las estrategias son el resultado de un proceso formal de

planeacion.

Una dltima definicidn es, estrategia es un conjunto de compromisos y acciones
integrados y coordinados, disefiados para explotar las competencias centrales y lograr

una ventaja competitiva. (Hitt, Ireland y Hoskisson, 2015)

Una vez que se tiene en claro lo que se entiende por estrategia, podemos definir
la planificacion estratégica. Sainz de Vicuha (2017) afirma: “La planificacion
estratégica consiste en el proceso de definicion (hoy) de lo que queremos ser en el

futuro, apoyado en la correspondiente reflexion y pensamiento estratégico”.

El plan estratégico constituye la herramienta en la que la alta direccidn recoge
las decisiones estratégicas corporativas que ha adoptado “hoy”, en referencia a lo que
hard en los proximos afios, para lograr una empresa competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés (stakeholders).
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Por lo que respecta a las estrategias geneéricas de Porter, podemos decir que estas
son tres estrategias basicas a través de las cuales una empresa u organizacion podria
obtener una ventaja competitiva sostenible en el tiempo. Estas estrategias son:
Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque en nichos. Entre estas 3 estrategias
genéricas, se busca implementar una estrategia de liderazgo en costos, la cual se alcanza
cuando la empresa se convierte en la que provee los productos con costos mas bajos y
no solo es uno de los varios competidores con costos comparativamente bajos. El
objetivo estratégico de una compafila de costos bajos es lograr reducirlos
significativamente mas que sus rivales de calidad similar. (Thompson, Peteraf, Gamble
y Strickland, 2012)

Para obtener una ventaja de costos sobre los rivales, los costos acumulados de
una empresa a lo largo de su cadena de valor general deben ser menores que los

acumulados de cada uno de sus competidores. Hay dos formas de efectuar lo anterior:

1. Hacer un mejor trabajo que los rivales en el desempefio de las actividades de la
cadena de valor de forma més rentable.
2. Renovar la cadena de valor general de la empresa para eliminar o evitar algunas

actividades generadoras de costos.

Por ultimo, con respecto a la estrategia central, se implementara una estrategia
de penetracién de mercado con un enfoque basado en costos bajos. La misma consiste
en incrementar la participacion de la empresa en los mercados en los que opera y con
los productos actuales, es decir, en el desarrollo del negocio basico. Esta estrategia se
puede llevar a cabo provocando que los clientes actuales compren méas productos,
atrayendo a los clientes de la competencia (bajando precios) o atrayendo a clientes

potenciales (Urbaez, 2012)

Con el fin de aumentar la penetracion en el mercado, pueden emplearse diversas

estrategias puntuales, como lo son:

e Una mayor promocion
e Un ajuste de los precios: Con esta medida se busca ganar un mayor
volumen de venta al tener los precios mas atractivos del mercado.

e Incrementar los canales de distribucion
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Diagndstico

Una vez analizado los aspectos internos de la empresa Redolfi S.R.L. y las
variables del entorno en donde se encuentra inmersa, se recomienda elaborar una

estrategia de penetracién de mercado a traves de una estrategia de liderazgo en costos.

Como se mencioné anteriormente, la empresa estd llevando a cabo la
construccién de un centro de distribucion mucho mas amplio que el actual, el cual
almacenara los diferentes productos que comercializa e incluira las oficinas
comerciales, el &rea de mantenimiento y un espacio cerrado para los vehiculos en cola

de espera de descarga.

Esto constituye una oportunidad para la empresa de incrementar la participacion
en el mercado que opera, ya que en la actualidad la principal barrera que impide el
crecimiento del volumen de ventas no es el mercado, sino el tamafio de la
infraestructura del centro de distribucion central. Otro de los beneficios que tendra el
nuevo centro de distribucién es la reduccion de costos, ya que supone un ahorro
considerable en diferentes aspectos. Algunos de los beneficios de la creacion del nuevo

centro de distribucién y que representan una reduccion de costos para la empresa son:

o Disminucion de roturas y robo debido a los menores movimientos de la
mercaderia.

o Mayor control del stock, lo cual disminuye la cantidad de productos que
se venzan por falta de rotacion.

o Menores recorridos para los autoelevadores, lo que representa un ahorro

en costos al no tener que trasladarse de un depésito a otro.

Por otra parte, podemos afirmar que la empresa cuenta con fortalezas que le
permiten ser uno de los distribuidores mayoristas mas importantes de la provincia de
Cordoba. Una de ellas es que tiene una amplia cobertura a través de sus sucursales
ubicadas en diferentes localidades, lo que la convierte en un mayorista con fuerte
presencia ya que cubre casi la totalidad de la provincia de Cérdoba. Ademas, cuenta con
un importante volumen de ventas lo que le permite lograr economias de escala y obtener
descuentos por parte de sus proveedores por compras de gran tamafio pudiendo

comercializar algunos productos a un menor precio. También es importante resaltar que
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tiene su propia flota de vehiculos lo que le permite abastecer a las diferentes sucursales

y llegar al cliente en tiempo y forma.

Con respecto a las oportunidades que se le presentan, la mas importante es la
posibilidad de incrementar el volumen de ventas gracias al nuevo centro de distribucion,
lo que le permitird a la empresa aumentar su participacion en el mercado y también
incorporar nuevas lineas de productos que en la actualidad no se puede debido a la falta
de espacio. Asimismo, se le presenta la oportunidad de representacion de productos y
marcas, convirtiéndola en la Unica empresa que puede comercializar y distribuir esos
productos dentro del area de cobertura. Ademas tiene la posibilidad, gracias a la nueva
estructura, de ingresar a nuevos mercados con los productos actuales o con nuevos
productos y de incrementar la participacion en los mercados actuales, que es en

definitiva lo que vamos a llevar adelante.

En conclusion, se llevara adelante una estrategia de penetracién de mercado con
un enfoque basado en costos bajos apoyandose en las fortalezas de la empresa para

aprovechar las oportunidades que se le presentan.
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Plan de Implementacion

Introduccion

De acuerdo a las conclusiones que se arribé en el diagnostico de Redolfi S.R.L.,
se presenta la oportunidad de aumentar la participacion en el mercado debido a la
posibilidad de acrecentar el volumen de ventas gracias al nuevo centro de distribucion,
lo que le permitird también a la empresa reducir costos y ofrecer productos a precios
mas bajos que los de la competencia. En base a esto es que se busca que Redolfi S.R.L.
desarrolle distintas acciones para llegar a la mayor cantidad posible de clientes con
productos a un precio mas bajo que los ofrecidos por los demaés distribuidores
mayoristas. Para ello la empresa debe reducir costos, y una de las maneras de lograrlo es
gracias a la nueva estructura, que como se menciond anteriormente, trae aparejado
algunos beneficios como lo son: menores recorridos de los autoelevadores y utilitarios
lo que se traduce en un ahorro en costos al no tener que trasladarse de un depdsito a
otro, mayor control del stock lo cual disminuye la cantidad de productos que se venzan
por falta de rotacion y disminucion de roturas y robos, lo que significa un ahorro en

costos en estos aspectos.

Objetivo general

Aumentar la rentabilidad al 3% con base ejercicio 2020, incrementando la
participacion en el mercado para diciembre de 2022, a través de una estrategia de

liderazgo en costos.
Justificacion

De acuerdo al estado de resultados de la empresa, se puede observar que en el
afio 2017 la rentabilidad fue del 2,36%, la cual fue disminuyendo hasta llegar al 1,94%
en el afio 2019. Con los diferentes planes de accion que se van a desarrollar se espera
que se llegue a una rentabilidad superior a la del afio 2017, que fue uno de los mejores
ejercicios economicos que tuvo la empresa. De modo que, teniendo en cuenta la
situacion actual del pais, en donde las personas vieron reducidos sus ingresos y por lo
tanto priorizan la compra de productos basicos de consumos, considerando también que
la industria alimentaria fue una de las menos afectadas y llevando adelante dichos

planes de accion en la empresa, se considera factible aumentar la rentabilidad al 3%



22

para diciembre de 2022. Este tipo de rentabilidad se encuentra asociado al tipo de sector
al cual pertenece la organizacion, el cual es un sector altamente competitivo y en donde
existen muchas organizaciones que se dedican a lo mismo y por ende es una industria
madura, en donde la tasa de rentabilidad suele ser mas acotada y no puede aumentarse

en un 15% por ejemplo.

Obijetivos especificos

1- Establecer una relacion estrecha y a largo plazo con los clientes para
incrementar el indice de fidelizacién en un 10% para diciembre de 2021,
mediante la aplicacion de un sistema de relacion con clientes.

2- Reducir los costos operativos en un 3% con base ejercicio 2020, para
diciembre 2022.

3- Llegar a 200 nuevos clientes mediante la elaboracion de una propuesta de

valor atractiva, para diciembre de 2022.
Justificacion

La relacion con el cliente es mucho méas que una mera transaccion, debe ser un
valor diferencial y constituir una ventaja competitiva para la empresa, mas en un
entorno como el actual, donde cada vez hay mas competidores que ofrecen lo mismo. Es
necesario establecer relaciones basadas en la confianza, la transparencia, la sinceridad,
con un didlogo al mismo nivel, para lograr que el cliente confie en la empresa, en su
experiencia, en su know-how, etc. Por lo tanto, se va a poner especial atencién en los
clientes actuales para asi lograr establecer una relacién que dure el mayor tiempo
posible. Para lograr la fidelizacion se incorporara un sistema de gestién de clientes
Ilamado CRM (Customer Relationship Management). Este sistema permite hacer un
seguimiento preciso de los clientes, conocer cuales son sus gustos, preferencias,
necesidades puntuales, la frecuencia de compra, nivel de sensibilidad al aumento de
precios, etc. Es decir, es un sistema que permite contar con una amplia gama de

informacion e integra todas las cuestiones.

Con el objetivo de ofrecer a los clientes productos a un precio mas bajo que las
demas empresas es que se hace necesario reducir los costos. Para lograr esto se llevara
adelante por un lado, la implementacion de dos sistemas (ERP y SCM) en el area de

depdsito y logistica que es donde se generan los costos operativos, y por otro lado la
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capacitacion a los empleados para el manejo de estos sistemas, con el objetivo de
mejorar el manejo y manipulacién de los productos para disminuir la rotura de los
mismos, disminuir los tiempos en la preparacion de los pedidos y evitar la pérdida de
ventas por falta de stock. Sumandole a esto que el nuevo centro de distribucion cuenta
con mas espacio para almacenar una mayor cantidad de productos, se podra realizar
compras a mayor escala y lograr economias de escalas mas atractivas, ademas va a
haber una disminucién considerable en el desabastecimiento de sucursales y los
autoelevadores van a realizar menores recorridos, lo que representa un ahorro en costos

al no tener que trasladarse de un deposito a otro.

Por altimo, para aumentar los clientes, se procedera a identificar nuevos clientes
potenciales y llevar a cabo una encuesta en la que se indague si estan adquiriendo los
productos que comercializa Redolfi y a que empresa se lo compran, si estan satisfechos
0 no con sus actuales proveedores, cuales son sus preferencias y cuales son los factores
importantes en su decision de compra. Luego, mediante la contratacion de un
profesional en marketing se llevara a cabo un proceso de comunicacion externa
mediante el uso de la pagina web y de las redes sociales de la empresa con el objetivo
de mostrar la oferta comercial que tiene Redolfi, y de esta manera aumentar su

reconocimiento en el mercado y asi incrementar el nimero de clientes.

Planes de accion
Plan de accion 1.- Objetivo especifico N°1

El plan de accion N° 1 buscara establecer una relacion con los clientes basada
en la confianza, la transparencia, la sinceridad y con un didlogo al mismo nivel, para
lograr que el cliente confie en la empresa y la siga eligiendo en el tiempo. Se espera que
creando una relacion estrecha con los clientes actuales y también con los clientes
potenciales la organizacion pueda aumentar su nivel de fidelizacion, que al mismo
tiempo podra controlarse a partir de la recompra de productos que los mismos realicen.
Para lograr el desarrollo de este plan de accidén se buscara incorporar dentro de los
procesos de gestion de Redolfi un sistema que le ayude a contar con una base de datos
actualizada para llevar adelante un seguimiento de los clientes, identificando sus
acciones, sus necesidades, sus requerimientos y aquellas frecuencias sobre las cuales
estos realizan pedidos con el fin de poder cumplir con estas expectativas e incrementar

asi el indice de fidelizacién. El sistema especifico para lograr esto serd el uso de un
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CRM (Customer Relationship Management). Lo que se realizara sera la segmentacion
de los clientes actuales, la definicion de una estrategia de posicionamiento y el
desarrollo de los lineamientos comerciales y de las relaciones estrechas que se crearan

con los mismos.

Asimismo, para lograr dicha fidelizacion y que este plan se cumpla de manera
correcta se llevara adelante un programa de capacitacion para que los empleados que se
encuentren directamente relacionados con el uso de esta herramienta cuenten con el

conocimiento para el manejo de la misma.

.. Tiempo . . L .
Descripcion = P = Responsable Fecursos fisicos Outsourcing, Becursos economicos Observaciones
Inicio Fin
Segmentacion cartera
= . 1712021 | 31/1/2021 - 539600 *vyer anexo 1
de clientes
Definicion de una estrategia A ‘l:
- . . Asesor externo en
de posicionamiento 17172021 | 317172021 . - L. . 5 66.000 Fyer anexo 2
L . Gerente comercial administracion de
con los distintos clientes
empresas

Busqueda de proveedores
de sistema de CEM (Customer | 17172021 | 31712021 - 535280 *ver anexo ¥
F.elationship Management)

Ewaluacion de presupuesto

202 3 202 - - -
de los distintos proveedores 172021 | 317172021

— Gerente general
Seleccion del proveedor =

202 I1/17202 - i i 302 #r w0 3
del sistema de CRM 17172021 | 317172021 Pipedrive 5302040 wver anexo 3
C 1 sist los dat
argat & sistema con 0% G921 1202021 | 2872201 - Software y hardware Implementador § 120309 *ver aneno 4
actuales de los clientes -
Disefio del d
serio CELPrOgrAmACE |y onm1 | 287272021 - - $39.600 *ver aneo 3
capacitacion a los empleados
Asesor externo en

Implementacion de Empleados de los

L 1/3/2021 | 31/3/2021 | Instalaciones de la empresa| admimstracion de $352.800 *ver anexo §
las capacitaciones diferentes departamentos
Evaluacion de la eficiencia smpresas
L 1472021 | 30/4/2021 Admimstracion - 5 66.000 *ver anexo |
de las capacitaciones
Puesta en marcha
5/202 31/12/2022 . - - - -
del sistema de CRM 1/5/2021 | 3171272022 Gerente de ventas
Evaluacion y control del Asesor externo en
indicador de fidelizacion 1/6/2021 | 31/12/2022 Administracion Informes administracion de 5401280 *ver anexo §
de clientes empresas

Fuente: Elaboracién propia.

Plan de accion 2.- Objetivo especifico N°2

La segunda tactica, que se relaciona con el objetivo especifico 2, tiene la meta de
reducir los costos. Se plantea llevarla a cabo a través del manejo de nuevos sistemas que
en este caso se dirigen a las areas del deposito y de logistica, en donde se genera el
incremento de los costos operativos. A través de la implementacion de estos sistemas se
espera que se pueda hacer un manejo inteligente de los recursos y una logistica
eficiente, mejorando asi la estructura de costos actual de la organizacion. Estos sistemas
seran dos, por un lado el sistema ERP (Planificacion de Recursos Empresariales) el
cual permite mejorar la eficiencia a través de la mejora de como se gastan los recursos

de la organizacion, ya sean tiempo, dinero, personal, etc. y por otro lado el sistema
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SCM (Supply Chain Management) el cual permite llevar adelante un seguimiento
preciso del inventario, contar con un control de los productos perecederos para evitar asi
su desperdicio, permitird llevar adelante una reduccion en la rotura de distintos
productos, también se podra acotar el tiempo de preparacion de los pedidos y evitar los

quiebres de stock que generan la dificultad de satisfacer las necesidades de los clientes.

Adicionalmente, para que estos sistemas se apliquen de manera correcta y para

que se logre la disminucidn de costos se desarrollarén las capacitaciones necesarias para

el personal encargado del manejo de dichos sistemas.

Descripcion Im'cioTlempo o Responsable Recursos fisicos Outsourcing Recursos econdmicos Observaciones
Busqueda de proveedores . . Asesor externo en -
1/4/2021 | 30/4/2021 Administr. 10.560
de sistema de ERP v SCM acion administracion de empresas §10.5
Evaluacion de presupuesto
de los distintos proveedores 1/4/2021 | 30/4/2021 Administracion
de sistemas ERP vy SCM
Seleccion del proveedor 1/4/2021 | 30/4/2021 Gerente general Flexxus § 495.000 *ver anexo 10
del sistema ERP
Seleccion del proveedor 1/4/2021 | 30/4/2021 Gerente general Flexxus § 443574 *ver anexo 11
del sistema SCM
Diseflo de los programas de |y 551 | 3152021 $ 30,600
capacitacion a los empleados Asesor externo en
Imple-me-nFamqn de vent | 3060001 Empleados de los diferentes administracion de empresas $ 52.800
las capacitaciones departamentos
Puesta en marcha . i~
17202 11212022 Tefe de depésito v lozis rare e 5
del sistema ERP 1/7/2021 |31/12/2022| Jefe de deposito v logistica | Software v hardware Implementador $ 136.885
P;Ttla[:nr:gg\li 1/7/2021 |31/12/2022 | Jefe de depésito v logistica | Software v hardware Implementador $ 136.885
Evaluacion y control 182021 |31/1212022 Administracion Asesor externo en § 230,360
administracidn de empresas

Fuente: Elaboracién propia

Plan de accion 3.- Objetivo especifico N°3

Este plan de accidn se basa en el objetivo de aumentar la cartera de clientes
actuales de la empresa, lo cual serd un camino para incrementar las ventas para
diciembre de 2022. Para captar a los nuevos clientes se propone el desarrollo de un plan
de comunicacidn externa, el cual estara basado en la utilizacion de los medios digitales
para llegar a los potenciales clientes. Para esto se utilizaran dos canales especificos, por
un lado el uso de redes sociales, en este caso Facebook e Instagram, en donde se
formalizara el perfil de Redolfi, se demostrara cuéles son sus atributos, se elaborara un
video institucional para expresar cuales son los valores y demostrar la oferta comercial
que Redolfi tiene, para de esta manera aumentar su reconocimiento en el mercado y asi
incrementar el nimero de consultas y el nimero de conversiones. Otro de los canales

sera el uso de la pagina web, que la misma debera ser redisefiada debido a que la misma
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actualmente cuenta con un disefio mas bien institucional y no tanto interactivo para los
clientes, y al mismo tiempo se desarrollara un plan de posicionamiento web, tomando
en este caso aspecto del SEO (posicionamiento en buscadores web) y SEM
(posicionamiento en buscadores web a traves de anuncios de pago). Para este plan, sera
necesaria la contratacion de un profesional de marketing, quien sera el encargado y
responsable de desarrollar los distintos canales y la carga de los datos a las redes

sociales y a la pagina web.

T
Descripcion T : = Responsable Recursos fisicos Outsourcing Recursos economicos Observaciones
icio in
Busqueda, seleccion y
contratacion de un profesional en 1/8/2021 | 31/8/2021 Incorporacion - §933 664 *ver anexo 12
marketing
Disefi t
cischial una Suenesta para Somoce | 1192021 | 30/912021 Plataforma web $26.400 *ver anexo 13
clientes potenciales y sus preferencias
Definicion de la estrategi
con e g e 192021 | 30/9/2021 - $ 59.400 *ver anexo 14
comercial (marketing mix)
Definicion del posicionamiento R, 100 . z
web (SEO) 1/10/2021 |31/10/2021 Administracién - $19.800 ver anexo 15
Definicion del posicionamiento web Asesor externo
. 1/10/2021 |31/10/2021 Google Ads profesional en $19.800
con ammcios pagos (SEM) cetin
- marketing
efini Facebook
Definicion de los programas a 1/10/2021 |31/10/2021 acenoe $ 52.800 *ver anexo 16
comumnicar en las redes sociales Instagram
Implementacion 1/11/2021 {31/12/2022
Control 1/12/2021 {31/12/2022

Fuente: Elaboracion propia.
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Cronograma de tareas programadas

Tareas Periodo Periodo
Trabajos 2021 2022
Inico | Fin [E[F[m[A[M][J]J]A]s|O|N|D|E[FIM[A[M][J]a]A]s|O[N]D
Plan de Accion N°1
Segmentacion cartera Tareal | 1/1/2021 | 31/1/2021
de clientes
Definicion de una estrategia
de posicionamiento Tarea2 | 1/1/2021 | 31/1/2021
con los distintos clientes
Blsqueda de proveedores
de sistema de CRM (Customer Tarea3 | 1/1/2021 | 31/1/2021
Relationship Management)
Evaluacion de presupuesto Taread | 1/1/2021 | 31/1/2021
de los distintos proveedores
Seleccion del proveedor
del sisterna de CRM Tarea5 | 1/1/2021 | 31/1/2021
Cargar el sistema con los datos Tarea6 | 1/2/2021 | 28/2/2021
actuales de los clientes
Disefio del programa de Tarea7 | 1/2/2021 | 28/2/2021
capacitacion a los empleados
Implementacion de Tarea8 | 1/3/2021 | 31/3/2021
las capacitaciones
Evaluacion de la eficiencia Tarea 9 | 1/4/2021 | 30/4/2021
de las capacitaciones
Puesta en marcha
del sisterra de CRM Tarea 10 | 1/5/2021 |31/12/2022
Evaluacion y control del
indicador de fidelizacion Tarea 11 | 1/6/2021 |31/12/2022
de clientes
Plan de Accion N°2
BUlsqueda de proveedores
de sisterna de ERP y SCM Tareal | 1/4/2021 | 30/4/2021
Evaluacion de presupuesto
de los distintos proveedores Tarea2 | 1/4/2021 | 30/4/2021
de sistemas ERP y SCM
Seleccion del proveedor Tarea3 | 1/4/2021 | 30/4/2021
del sistema ERP
Seleccion del proveedor Taread | 1/4/2021 | 30/4/2021
del sistema SCM
Diseflo de los programas de Tarea5 | 1/5/2021 | 31/5/2021
capacitacion a los empleados
Implementacion de Tarea6 | 1/6/2021 | 30/6/2021
las capacitaciones
Puesta en marcha Tarea7 | 1/7/2021 |31/12/2022
del sistema ERP
Puesta en marcha
del sisterma SCM Tarea8 | 1/7/2021 |31/12/2022
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Plan de Accion N°3
Busqueda, seleccion y
contratacion de un profesional Tareal | 1/8/2021 | 31/8/2021
en marketing
Disenar una encuesta para conocer | . > | 1/9:2001 | 30/9/2021
clientes potenciales y sus preferencias
Definicion de Ia estrategia Tarea3 | 1/9/2021 | 30/9/2021
comercial (marketing mix)
Definicion del posicionamiento Tarea4 | 1/10/2021 |31/10/2021
web (SEO)
Definicion del Posmonamlento web Tarea5 | 11012021 |31/10/2021
con anuncios pagos (SEM)
Definicion de los programas a Tarea6 | 1/10/2021 |31/10/2021
comunicar en las redes sociales
Implementacion Tarea 7 | 1/11/2021 |31/12/2022
Control Tarea 8 | 1/12/2021 |31/12/2022

Fuente: Elaboracion propia.

Presupuesto

Una vez que se cuenta con la identificacién de los recursos para cada plan de

accion y habiendo estimado el cronograma para las distintas tareas programadas, puede

proyectarse en que momentos se iran llevando adelante las erogaciones para poner en

marcha cada uno de los planes. Para la elaboracion del presupuesto se ha tenido en

cuenta los indices de inflacion que fueron presentados por el Banco Central de la

Republica Argentina (BCRA) en su estudio de expectativa de relevamiento de mercado

del mes de octubre de 2020 en donde se estima una inflacién del 48% para 2021 y 36%

para el afio 2022. A continuacién se presentan las tablas de los distintos planes con los

montos totales de la inversién de cada uno.

Plan de Accion 1

Recursos involucrados 2021 2022 TOTAL
Segmentacion $ 39.600

Posicionamiento $ 66.000

Buisqueda de proveedores $ 5.280

Evaluacion del presupuesto $ -

Seleccién del proveedor $ 392.040

Carga de datos al sistema $ 129.399

Disefio de programa de capacitacion $ 39.600 $ 2.217.797
Implementacion de la capacitacion $ 52.800

Evaluacion de la capacitacion $ 66.000

Implementacion del CRM $ - $ -

Evaluacién y control $ 147.840 | $ 344.678
Mantenimiento sisttma CRM $ 396.000 | $ 538.560

TOTAL $ 1.334.559 | $ 883.238

Fuente: Elaboracidn propia.
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Plan de Accion 2
Recursos involucrados 2021 2022 TOTAL
BUsqueda de proveedores ERP Y SCM $ 10.560,00 | $ -
Evaluacion de presupuestos - $ -
Seleccion del sistema ERP $ 495.000,00 | $ -
Seleccion del sistema SCM $ 443574,00 | $ -
Disefio de programa de capacitacion $ 39.600,00 | $ -
Implementacion de la capacitacion $ 52.800,00 | $ -
Implementacion del ERP $ 136.885,00 | $ - $ 3676.942
Implementacion del SCM $ 136.885,00 | $ -
Evaluacion y control $ 147.840,00 | $ 344.678,40
Mantenimiento del sistema ERP $ 396.000,00 | $ 538.560,00
Mantenimiento del sistema SCM $ 396.000,00 | $ 538.560,00
TOTAL $ 2.255.144,00 | $ 1.421.798,40
Fuente: Elaboracion propia.
Plan de Acci6n 3
Recursos involucrados 2021 2022 TOTAL
Contratacion de Asesor en Marketing $ 233416 | $ 952.337
Disefio de encuesta $ 26.400 | $ -
Estrategia comercial $ 59.400
Posicionamiento SEO $ 19.800 | $ -
Posicionamiento SEM $ 19.800
Estrategia comercial por redes sociales $ 52.800 | $ _ | 27
Implementacion $ - $ -
Evaluacion y control $ 147.840 | $ 344.678
Mantenimiento de redes y pagina web $ 396.000 | $ 538.560
TOTAL 955.456 1.835.575

Fuente: Elaboracién propia.

Andlisis financiero

Contando con el detalle de los planes de accion y con los presupuestos de los

mismos, se ha desarrollado un flujo de fondo proyectado para 2022 con el fin de

conocer si esta planificacion estratégica sera viable de implementar y al mismo tiempo

si contribuye al cumplimiento del objetivo general, en este caso, el aumento de la

rentabilidad al nivel del 3% para el afio 2022. Este flujo de fondos permitié calcular

distintos indicadores financieros, como el valor actual neto (VAN), la tasa de

rentabilidad del proyecto (TIR) y al mismo tiempo el ROI, que relaciona los beneficios

de aplicar los planes de accion con la inversion requerida. Para el armado de los flujos

de fondos se tuvieron en cuenta dos tipos de premisas, por un lado las premisas a nivel
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general y por el otro las premisas de cada uno de los planes de accion que se presentan a

continuacion.

Premisas generales:

1. Para la confeccion de los flujos se tomaron como base los resultados

financieros del Gltimo ejercicio.

2. Se considera que los ingresos y egresos ya incluyen IVA.

3. Latasa de referencia es del 36% segun el BCRA para las tasas de LELIQ

de octubre 2020.

4. Los ingresos, sin aplicar el plan estratégico mantendran la tendencia de

aumento del ultimo ejercicio econdémico, y estos se ajustardn por
inflacion REM.

5. Los egresos, sin aplicar el plan estratégico mantendran la tendencia de
aumento del ultimo ejercicio econdémico, y estos se ajustardn por
inflacion REM.

6. Se considera la inflacion del REM de Octubre del 2020 para realizar el

ajuste de los importes.

Premisas de los planes de accién:

1-

El incremento de la fidelizacion repercutira en el incremento de los ingresos

en un 5% para 2022.

1.1-  Los ingresos aumentaran en un 2,5% en el afio 2021 y en un 2,5% en
el afio 2022.

Para estimar la reduccion de los costos operativos se tiene en cuenta la

partida de Otros Costos del Estado de Resultados de Redolfi.

2.1-  Los costos disminuiran en un 1,5% en el afio 2021 y en un 1,5% en el
afio 2022.

El aumento del nimero de clientes (200 nuevos clientes) repercutira en el

incremento de ingresos en un 5% para 2022.

3.1- El plan comenzara a surtir efecto en Noviembre de 2021, por lo que

el 5% de aumento se reflejara en el afio 2022.
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FLUJO DE FONDOS PROYECTADO PARA REDOLFI A 2022

Afios 2021 2022

INGRESOS

Ingresos sin el plan estratégico $ 542.695.717 | $ 738.066.174
Ingresos del Plan de Accion 1 $ 13.567.393 | $ 18.451.654
Ingresos del Plan de Accién 2 $ 1.537.032 | $ 2.090.363
Ingresos del Plan de Accién 3 $ - |$ 36.903.309
INGRESOS TOTALES $ 557.800.141 | $ 795.511.501
EGRESOS

Costo de Mercaderia Vendida $ 443.819.597 | $ 603.594.651
Gastos de Comercializacion $ 20.202.216 | $ 27.475.013
Gastos Administrativos $ 18.048.939 | $ 24.546.557
Gastos Financieros $ 70.146.135 | $ 95.398.743
Otros Egresos $ 1.573.284 | $ 2.139.666
Egresos Plan de Accion 1 $ 1.334.559 | $ 883.238
Egresos Plan de Accién 2 $ 2.255.144 | $ 1.421.798
Egresos Plan de Accion 3 $ 955.456 | $ 1.835.575
EGRESOS TOTALES $ 558.335.329 | $ 757.295.243
UTILIDAD BRUTA -$ 535.187 | $ 38.216.258
IMPUESTO A LAS GANANCIAS $ S $ 13.375.690
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION |-$ 535.187 | $ 24.840.568

Fuente: Elaboraciéon propia.

Habiendo desarrollado el flujo de fondos, se puede observar que en el afio 2021

no se generaran ingresos debido a que se requiere de una fuerte inversién inicial, la cual

representa $4.545.159. Recién para el afio 2022 se lograra recuperar la inversion y se

generard una utilidad neta de $24.840.568. Por otra parte, con esta elaboracion se puede

decir que el plan es viable de llevar adelante, debido a que los indicadores financieros

cumplen con las reglas de aceptacion, las cuales se presentan a continuacion:

v VAN: 15.619.609. Se toma el proyecto debido a que el importe es

positivo (mayor a 0).

v' TIR: 66%, se acepta debido a que la tasa es positiva y mayor a la tasa de

referencia del 36%.

v" ROI: [(Beneficios- inversion) / (Inversion)] x 100
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Los beneficios serian los ingresos que generan los planes de acciéon y la

inversion refiere a los egresos puntualmente de dichos planes.
ROLI: [($72.549.751-$8.685.771)/(8.685.771)] x 100= 735%

Se toma el proyecto debido a que el retorno es positivo, el cual se interpreta
como que por cada peso que invierta Redolfi en la implementacion de este plan
estratégico, generara un retorno de 7,35 pesos para el afio 2022.
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Conclusiones y recomendaciones

En esta planificacion estratégica se realizé una intervencion sobre Redolfi para
contribuir a mejorar sus ventajas competitivas, su participacién en el mercado y su
rentabilidad a través de la redefinicion de su estrategia corporativa, siendo en este caso
el liderazgo en costos. Para ello se establecieron 3 planes de accion en donde se ha
buscado definir concretamente los lineamientos estratégicos para organizar a la
empresa, para planificar el futuro de la misma y al mismo tiempo para establecer
mecanismos de implementacion y de control, lo cual le beneficiara a la gestion interna

de la misma.

Para concluir con este trabajo final de grado se busca dar respuesta al objetivo
general, en donde se planted incrementar la rentabilidad de Redolfi para el afio 2022 al
3%, llegando a superar los buenos afios que ha presentado la empresa, especialmente en
el afio 2017. A raiz del andlisis del flujo de fondos se puede decir que la rentabilidad ha
sido superada en un 0,12% de acuerdo al objetivo general que se habia planteado, ya
que la misma surge de dividir la utilidad neta con los planes de accion ($24.840.568)
sobre los ingresos totales ($795.511.501) lo cual da como resultado una rentabilidad del
3,12%, lo cual representa una diferencia del 1,18% respecto a la rentabilidad obtenida

en el Gltimo ejercicio econémico con el que se cuenta informacion.

Asimismo, se ha logrado determinar que este plan estratégico presenta una
fiabilidad positiva a ser aplicada ya que se cumplen con los requisitos de los distintos
indicadores financieros, como el valor actual neto, la tasa de rentabilidad del proyecto y

el retorno sobre la inversion.

Por ultimo, se podria recomendar a la empresa armar una planificacion de los
recursos humanos, con la intencidn de generar un espacio que contribuya al crecimiento
del personal dentro de la empresa. A los fines de este trabajo no se tuvo una
profundizacién sobre estos aspectos, pero se considera que desarrollar lineamientos de
busqueda, seleccidn, contratacion y capacitacion le brindara a los empleados un mayor
sentido de pertenencia, menor rotacion de personal y mayores capacidades para que la
organizacion vaya mejorando de manera continua. Ademas, para aumentar su
rentabilidad, la empresa pueda incluso comenzar a fabricar sus propios productos

genéricos (integracion vertical hacia atras).
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ANexos

Presupuesto de plan de accion 1

Anexo 1

Anexo 2

Anexo 3
Esencial Avanzado Profesional Corporativo

Organiza acciones y embudos para

hacer un seguimiento facil

Us$ 12 .50

Por usuario, por mes, con pago anusl

Complemento LeadBooster
Obtén més informacidn

Pruébalo gratis

99 délares al mes durante 24 meses= U$S 2376

U$S 2376 x 165 (ddlar blue)= $392.040

Anexo 4

Perfil / Rol / Cargo

Implementador Sistema

Haz un seguimiento y automatiza tus
tareas diarias para reducir el trabajo
tedioso y generar mas ventas

US$ 24 .90

Por usuario, por mes, con pago anual

Complemento LeadBooster
Obtén més informacién

Pruébalo gratis

Todo lo que necesitas para colaborar,

comunicarte y aumentar los ingresos

Us549 .90

Por usuario, por mes, con pago anusl

Complemento LeadBooster
Obtén més informacidn

Pruébalo gratis

Implementacidn

Mes minimo

571.169 5129.3939

Hora Min

Incorporacién y asistendia

personalizadas con tu CRM

Us$9Q .00

Porus

Contacta con nosotros

Hora Max

51.702 54227
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Anexo 5

Anexo 6

2%~ Fijarel MODULOHONORARIOPROFESIONAL (M.HO.PRO.)en$ 880,00 {PesosOchocientos Ochenta).

El presupuesto para la implementacion de las capacitaciones se confecciond en
funcion del valor de la hora de honorarios profesionales del CPCE por $880,

considerando un total de 60 horas de capacitacion.

Anexo 7

Anexo 8

El presupuesto para la evaluacion y control del indicador de fidelizacion de
clientes se planted considerando que se lo llevard a cabo desde junio del 2021 hasta

diciembre del 2022 y de la siguiente manera:
Horas a la semana: 6hs
Horas al mes: 24 hs
Horas en 2021: 168 hs (7 meses)
Horas al afio 2022: 288
456 hs x $880= $401.280
Anexo 9

El presupuesto para la busqueda de proveedores de sistema CRM se plante6
considerando que se llevara a cabo por el asesor en administracion de empresas, Y a este
le demandara 6 horas. Teniendo en cuenta que el valor de la hora es de $880 (anexo 6)

es que se obtiene como resultado $5280.



Anexo 10

Anexo 11

Flexxus

Caracteristicas:
Interfaz amigable
Trazabilidad
Generador de Repories
Gestor de Alertas
Gestor de Tareas

Soluciones particulares:
Logistica y Reparto
Calculo de Miveles de Stock
Analisis de Resultados por Tenencia
Gestion de precios por proveedaor
Andlisis de Rentabilidad
Comisiones y Premios a Vendedores
Analisis costo/oporntunidad
Plataforma Web para Clientes

COMPRA: $495.000 ARS

Un Software que integra toda la gestion de tu empresa de forma simple,
obteniendo excelentes resultados a corto plazo. Considerada la solucidn de
gestidn mas Potente, Flexible e Intuitiva del mercado

NUBE
ALQU"_ER [Costo x (inica vez)

{Costo x Gnica vez)

$136.885 $136.885

6 pagos de $ 22.814 B pajos ey 22,514

INSTALADO EN TU EMPRESA ACCEDES ON-LINE A UN DATACENTER|
Puesta en Marcha $ 136.885 Puesta en Marcha 5 136.885
Instalacién y Parametrizacidn Parametrizacién
Migracidn de Datos desde Excel Migracién de Datos desde Excel
Capacitacidn Personalizada Capacitacidn Personalizada

Disefio de Impresidn de Comprobantes Disefio de Impresién de Comprobantes Disefio de Impresidn de Comprobantes

Consultoria y Asesoramiento Consultoria y Asesoramiento

Licencias de Uso (Perpetuc) $ 306.689

Mensual Mensual
$19.842 $25.068
Uso del Software $ 11.501 Uso del Software $ 16.727
Resolucion de Incidentes Acceso OnLine al DataCenter
Act. A Nuevas Versiones Resolucién de Incidentes
Act. con Normativas Impositivas Act. A Muevas Versiones
Soporte § 8.341 ACL. con Normativas Impaositivas
Atencién Telefénica Soporte $ 8.341
Soporte Remaoto Atencién Telefdnica
Mesa de Ayuda On-Line Soporte Remaoto
Mesa de Ayuda On-Line

COMPRA

(C tinica

$443.574

6 pagosde$ 7

INSTALADO EN TU EMPRESA
Puesta en Marcha $ 136.885
Instalacién y Parametrizacién
Migracidn de Datos desde Excel
Capacitacidn Personalizada

Consultoria y Asesoramiento

Mensual

$13.452

Soporte y Actualizaciones $ 13.452

Atencién Telefénica
Soporte Remoto
Mesa de Ayuda On-Line
Resolucién de Incidentes
Act. A Nuevas Versiones

Act. con Normativas |mpositivas
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Anexo 12

SUELDO PROMEDIO

$58.354.-
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¢CUAL ES EL SUELDO DE UN JEFE DE MARKETING?

El sueldo promedio para el puesto de Jefe de Marketing en Argentina es
de $58.354 al mes. Esta informacicon es obtenida a través de una
estimacion entre los 3 sueldos pretendidos de los postulantes, en los
ultimos 3 meses. El mismo varia entre los $30.000 y los $50.000
mensuales.

E# Actualizado a Octubre del 2020

Considerando que el asesor profesional en marketing trabajara con la empresa
desde el mes de septiembre de 2021 hasta diciembre 2022 (16 meses), el sueldo total

sera de $933.664.

Anexo 13

Anexo 14

Anexo 15

Anexo 16
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