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Resumen

En el presente Trabajo Final de Grado de la carrera Licenciatura en Administracién de
Empresas se realizara en base a una planificacion estratégica de la empresa seleccionada “A.J
& J.A Redolfi SRL”. Comenzaremos con la realizacion del analisis del macro entorno y
micro entorno de la empresa como también el andlisis interno de la misma, se observé que la
organizacion tenia la oportunidad mediante sus ventajas competitivas, de poder aumentar su
posicionamiento dentro del mercado donde se desarrollaba. Por lo cual se propuso el objetivo
de aumentar el nivel de ventas en un 15% en un lapso de 3 afios, aplicando estrategias de
Posicionamiento y Fidelizacion de clientes en el mercado actual donde se desarrolla la
organizacion, con la creacion de un Area de Marketing y la contratacion de empleados
profesionales que desarrollaran distintos tipos de campafias. El plan de implementacion
presentado ofrece resultados tanto econdmicos como financieros positivos y prometedores, ya

que indicadores como la VAN, TIR y ROI demuestran la eficiencia del proyecto.

Palabras clave: Planificacion estratégica, posicionamiento, fidelizacién, clientes, campafias

publicitarias, distribuidoras y mayoristas



Abstract

In this Final Degree Project of the Bachelor of Business Administration career, the strategic
planning of the selected company "A.J & J.A Redolfi SRL" will be carried out.

We will start whit the analysis of the macro and micro environment of the company, as well as
its internal analysis, it was observed that the organization had the opportunity, through its
competitive advantages, to increase its position within the market where it was developed.

Therefore, the objective of increasing the sales level by 15% in a period of 3 years was
proposed, applying strategies of Positioning and Loyalty of clients in the current market where
the organization is developed, with the creation of a Marketing Area and the hiring of
professional employees who will develop different types of campaigns.

The implementation plan presented offers positive and promising economic and financial
results, since indicators such as NPV, IRR and ROI demonstrate the efficiency of the project.

Keywords: Strategic planning, positioning, loyalty, customers, advertising campaigns,
distributors and wholesalers
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Capitulo I: Introduccion

En este reporte, se hara un andlisis de la organizacion “A.J & J.A Redolfi S.R.L”
empresa distribuidora y mayorista que opera en la localidad de James Craik, Provincia de
Cordoba. Se realizara una Planificacion Estratégica a la organizacion con el fin de poder

brindar informacion viable y un recurso extra para la misma.

A.J & J.A Redolfi es una empresa dedicada a la comercializacion y distribucién de
productos al por mayor, comenzaron a introducirse en el rubro el 1 de setiembre del
afio 1959, cuando los hermanos Alonso Jacobo y Miguel Angel Redolfi compraron en la
localidad de James Craik de la Provincia de Cdordoba un negocio de cigarreria, bazar y
libreria, al que denominaron Redolfi Hermanos. Mientras Miguel se hizo cargo del trabajo de
la libreria, Alonso comenzo a abrir camino viajando a otras localidades vecinas a vender
tabaco y golosinas. En el afio 1975, los dos hermanos, decidieron tomaron diferentes rumbos.
Miguel continu6 con la libreria y el bazar y Alonso encaré el desafio de desarrollar el negocio
de la distribucion mayorista al que se le unié su hijo José, actualmente presidente de la

empresa. Quedd conformada en ese momento la sociedad Alonso J. y José A. Redolfi.

La empresa tiene su domicilio real en la localidad de James Craik, Provincia de
Cordoba, Argentina. Actualmente cuenta con un centro de distribucion principal ubicado en
la ciudad de James Craik, desde donde se centralizan las compras a los proveedores y el
abastecimiento a las distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cérdoba
Capital y Rio Cuarto. La empresa también cuenta con salones de venta mayorista, y con
preventistas 0 ejecutivos de cuentas para abarcar geograficamente la mayor parte de cada una
de las localidades del interior de la provincia, de manera que cubre casi la totalidad de la
Provincia de Cérdoba e incluso traspasa las fronteras provinciales hasta llegar al sur de Santa
Fe, La Pampa y San Luis.

Esta organizacién cuenta con un fuerte proceso de expansion en los altimos afios, esta
reflejado en primer lugar, en el nimero de empleados, se ha ido incrementado hasta alcanzar
las 130 personas y posee una flota de 73 vehiculos para el desarrollo de sus actividades. En
cuanto a la linea de productos que ofrece la empresa es muy variada y abarca casi la totalidad
en cuanto a productos alimenticios. En la actualidad la empresa trabaja con grandes empresas
y a gran escala como podemos nombrar Massalin Particulares, Unilever Argentina, Kraft

Food Argentina, La Papelera del Plata, Arcor, Procter & Gamble Argentina S. A., Johnson y



Johnson, Maxiconsumo S. A., Las Marias S. A., Compafiia Introductora Bs. As., Fratelli

Branca y Kodak, entre las mas importantes.

En cuanto a la organizacion de la empresa Redolfi se observaron diversas fortalezas y
recursos para lograr un aumento en la cantidad de ventas y utilidades. Por lo cual el objetivo
de este reporte, sera de implementar una estrategia de “Penetracion de mercado” orientada a
lograr un mayor posicionamiento de la marca en el mercado actual frente a la competencia,
para poder obtener una mayor cuota del mercado y aumentar la fidelizacion de los clientes

actuales mediante servicios diferenciales.

Al analizar el entorno de la organizacion se descubrid que la empresa estaba en posicién
de explotar aun mas el mercado actual, teniendo la ventaja competitiva de ser lider en costos,
se llego al punto de vista que mediante un mayor posicionamiento de la marca aumentarian
las ventas y también las utilidades de la misma. El objetivo de la penetracion de mercado se
basa en tratar de aumentar la cuota del mercado conocido, ya sea aumentando las ventas por
medio de promociones o aplicar el desarrollo de nuevos servicios para asi tener una ventaja
de diferenciacion contra la competencia. Para aprovechar al maximo la ventaja de liderazgo
en costos que posee la empresa, y viendo la rentabilidad de la misma se observé que esta
tiene la oportunidad de posicionarse aun mas fuerte en el mercado en relacion con el resto de

la competencia.

Esta estrategia de posicionamiento y fidelizacion de clientes, se llevara a cabo mediante un
plan de marketing para abarcar una mayor cuota del actual mercado, con promociones y
distintas salidas de publicidad de la empresa Redolfi, donde la misma podra aumentar su
reconocimiento frente a sus potenciales clientes y asi también sus ventas. Se buscara
aumentar la posicion de la marca en la mente de los clientes que tiene la empresa y en los
potenciales clientes en el mercado, que se encuentran desatendidos o atendidos por la

competencia.

La formacion del presente trabajo, se basa en el objetivo, de que la empresa A.J & J.A
Redolfi mediante las estrategias planteadas pueda aumentar sus nimeros de ventas y

utilidades, mediante la captacidn de nuevos clientes y mayor fidelizacion de los mismos.



Capitulo I1: Analisis de Situacion

2.1 Macro entorno

En este analisis utilizaremos PESTEL una herramienta de planificacion estratégica que
mide el impacto de los factores del macro entorno en la industria. Esta abarca al analisis del
entorno en seis variables, politica; econdémica; social; tecnoldgica; ecoldgica. Se podra
identificar acontecimientos, cambios y factores que repercuten en la Industria Argentina de
Distribuidores y Autoservicios Mayoristas (CADAM); estos son externos y estan fuera del

control de la misma pero su impacto es significativo.
e  Factores Politicos:

El Gobierno de la Republica Argentina es una democracia representativa, republicana y
federal. Actualmente gobernada por el partido “Frente de Todos”, compuesta por el

presidente Alberto Fernandez y Vicepresidente Cristina Fernandez de Kirchner.

El afio 2020 se convirtio en un hecho histérico mundialmente, donde fue acechado por
una pandemia mundial contra un virus llamado COVID-19, llevando a tomar decisiones
politicas y protocolos sanitarios a niveles mundiales. Uno de ellos fue el aislamiento social en
la mayoria de los paises del mundo, llevando a la poblacidn a quedarse en sus hogares
obligatoriamente con el fin de que el virus no logre saturar los sistemas sanitarios. En la parte
comercial provoco una crisis historica, la mayoria de las industrias fueron paradas y esto
llevo a la quiebra a miles de empresas, pero para la Industria de Mayoristas y Distribuidores
el escenario no fue el mismos ya que eran los encargados de proveer los “productos
esenciales” hasta la poblacion o los punto de venta donde los adquirian, estos productos son

los llamados necesarios para sobrevivir y combatir este virus desde el hogar de los habitantes.

Desde la llegada del actual presidente y sumado los efectos de la pandemia mundial
puso su preocupacion en la igualdad social y proveer ayuda hacia la poblacién mas necesitada
y con menos recursos. En ese contexto lanzo una de sus medidas politicas llamada “Plan
argentina contra el Hambre” con el objetivo de asegurar alimentos a los mas necesitados. Se
otorgd una Tarjeta Alimentar a una gran parte de la poblacién, la definicion de la misma “Es
una politica de complemento integral alimentario. La tarjeta no sirve para extraer dinero en
efectivo. Solo puede ser usada para la compra de alimentos de la canasta basica, excluyendo
bebidas alcohodlicas.” (ANSES, www.anses.gob.ar, 2020)



Con la crisis sanitaria por el COVID-19 y agregando la crisis econdmica que el pais
viene sufriendo desde hace prolongados afios, el rol del Gobierno ha tomado una gran
importancia y relevancia para el bienestar publico de la poblacion; por lo cual ha tenido que
implementar medidas como la anteriormente nombrada, también podemos destacar las
Asignaciones y Bonos como por ej. Ingreso Familiar de Emergencia (IFE). Estas medidas
deliberadamente mantuvieron el consumo de alimentos de la canasta basica alimentaria, por
lo tanto, la Industria Argentina de Distribuidores y autoservicios Mayoristas no sufrio a gran
escala la contraccion de demanda como si le impacto a sectores industriales de “productos no
esenciales”, la demanda de la industria en estos tiempos de crisis se mantuvo constante , al
ser una de las proveedoras de alimentos y “productos esenciales” hacia la poblacion, llego a
tener picos de aumentd en los principios de la pandemia donde la gente se abastecia de

alimentos para poder afrontar la crisis desde sus hogares.
e Factores Economicos:

Otros de los aspectos importantes a tener en cuenta, son los factores relativos a la
economia de un pais y como estos pueden afectar a la industria a tratar. Desde hace varios
afios la economia Argentina se encuentra en un contexto muy inestable y con gran
incertidumbre, sumado que el pais viene con niveles de estancamiento y en los ultimos dos
afios con retraccion. La crisis sanitaria del COVID-19 aumento aln mas la caida, se estima
que la economia caiga un 8.2% en 2020 si la pandemia se controla y hasta un 10% si hay un

segundo brote de coronavirus en el pais (OCDE, 2020).

En cuanto a la Inflacion del pais, la tasa de variacion anual del IPC en Argentina en julio
del 2020 tuvo una variacion de 1,9% en relacion con el mes anterior, llegando a una variacion
interanual del 42,9%. En cuanto a los aumentos en los alimentos y bebidas no alcoholicas ha
sido de un 1,3% a nivel mensual (INDEC, 2020). En junio de 2020, el estimador mensual de
actividad economica (EMAE) registro una variacion de -12,3% respecto al mismo mes de
2019. La tasa de actividad se ubic6 en 47.1%, la tasa de empleo en 42,2% y la tasa de
desempleo en 10,4% (INDEC, 2020).

En cuanto a la Industria Argentina de Distribuidores y autoservicios Mayorista existe un
problema, desde la Camara representante aseguran que si no pueden aumentar los precios
siguiendo la inflacion estaran expuesto a desabastecimiento de productos. Ya que los
productos e insumos de las primeras lineas estdn aumentando el precio y a esta industria el

gobierno amenaza con clausurar en caso de mover los precios por leyes instauradas por el



mismo. Los mayoristas estan consumiendo parte del aumento de la suba de precios con
capital de las organizaciones, ya que no pueden seguir la tasa de inflacion ni los aumentos de

sus proveedores.

Sin embargo luego de los golpes econdmicos generados por la crisis sanitaria del
COVID-19, la industria analizada fue uno de los sectores menos afectados debido a su
abastecimiento de “productos esenciales” como por ejemplo alimentos de la canasta basica,

productos de higiene personal y limpieza.
e Factores sociales:

Si hablamos de factores que afectaron a la sociedad en la actualidad principalmente lo
hacemos de las medidas de la cuarentena obligatoria; la gran crisis sanitaria dejo a miles de
ciudadanos en situacion de desempleados y nivel de calle e indigencia. EI gobierno argentino
tomo medidas obligatorias para controlar esta crisis mundial, primero que todo cuidar la salud
de la poblacion, se cerraron fronteras entre provincias, fabricas de todo tipo de industrias,
transporte publico y todo aquel lugar determinado como foco de contagio. Se acondicionaron
los hospitales de la mejor forma posible, para poder atender a los infectados, también se
implementaron protocolos y medidas de seguridad para todas las actividades necesarias para

poder subsistir.

Una encuesta de UNICEF muestra que, mas alla de la apertura de actividades, de la
flexibilizacion de la cuarentena en parte del pais y del programa de asistencia al trabajo y a la
produccion, hay 2,6 millones de hogares que tienen sus ingresos laborales reducidos. Es el
45% del total de los hogares encuestados: en abril, las reducciones afectaban al 60%
(UNICEF, 2020).

En el marco de la emergencia sanitaria, el Gobierno Nacional dispuso un Ingreso Familiar
de Emergencia (IFE) para trabajadores informales y monotributistas de las primeras
categorias (ANSES, www.anses.gob.ar, 2020), se trata de un cobro mensual para un

integrante por familia priorizando a las mujeres.

Otros de los programas de emergencia emitidos por el gobierno como la “tarjeta
alimentar” entre otros alcanzan al 36% de los hogares (frente al 19% en abril); el porcentaje
de hogares encuestados que dejo de comprar algin alimento por no tener dinero
disminuyeron levemente del 28 al 26% (UNICEF, 2020). En cuanto a la industria analizada
las ayudas del gobierno hacia la poblacion méas afectada, seria una oportunidad para que

establezcan vinculos y relaciones con los distintos niveles del estado para la provision de
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alimentos y productos de primera necesidad a esta parte de la sociedad, ya siendo mediante

los comedores populares o merenderos de todas partes del pais.
e Factores tecnoldgicos:

El ambiente de la pandemia mundial, llevo a todas las organizaciones a sumergirse en
el mundo de la tecnologia desde distintas areas y funciones operativas. Fue un nuevo desafio
para estas de innovacion y adaptabilidad en un escenario nunca antes recorrido, para la
Industria de Mayoristas y Distribuidores uno de los mayores cambios que tuvieron o estan en

proceso de adaptacion es el del comercio electronico.

Este nuevo comercio le funciono a las organizaciones implementando catalogos
digitales, organizando toda su enorme variedad de mercancias de acuerdo con categorias
comerciales, ofreciendo descuentos y promociones. Principalmente su funcion es la opcion de
los clientes de poder comprar via web. En este caso, se pueden hacer envios de sus productos

a destino o que el cliente los retire por sus instalaciones.
e Factores ecologicos:

Este factor es de los méas importantes y mas valorados, proteger el medio ambiente es
uno de los objetivos a nivel mundial, todas las industrias tiene que darle la importancia que
este abarca. La sociedad refleja mucho su interés sobre estas organizaciones que tienen como
prioridad cuidar el medio ambiente, reducir la contaminacion, reciclar productos para poder

reutilizarlos y preocuparse por el sistema donde todos convivimos.

En cuanto a leyes una de las mas importante e influyentes que afecta esta industria es
la Gestion Industrial de Residuos Industriales “Establecerse los presupuestos minimos de
proteccion ambiental sobre la gestion integral de residuos de origen industrial y de actividad
de servicio, que sean generados en todo el territorio nacional y derivados de procesos
industriales o de actividades de servicios” (INFOLEG, 2002). Las Industrias Mayoristas y
Distribuidoras deben tener un responsable desempefio sobre las normativas que le imponen
sobre este tema, al manejar un gran ndmero de productos, mayores son los residuos solidos
gue se manejan. Teniendo en cuenta la industria no se trata de empresas que produzcan
muchos desechos ni dafien medios ambientes como lo hacen otras, lo que si estas
organizaciones utilizan mucho cartén, plastico y papel para su empaquetado de productos, se
deberéa prestar atencion a todo que sea relacionado con campafas de reciclaje o reducciones
de estos residuos, esto sera tomado positivamente tanto para los clientes como para la

sociedad.
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e Factores legales:

Luego de decretar el “distanciamiento social, preventivo y obligatorio” el gobierno fue
adoptando distintas medidas frente a la pandemia del COVID-19. Dentro de las mas

relacionadas a la industria podemos hablar de la Ley 27.545 llamada Ley de Gondolas.

Esta promulgacion de la ley tiene como objetivo promover la competencia entre
grandes marcas y pymes, ampliando la oferta de productos artesanales, productos nacionales
producidos por las pequefias y medianas empresas (pymes). Esta ley tiene un listado que
debera contener como minimo la totalidad de productos de alimentos, bebidas, higiene y
limpieza del hogar para que las empresas que compitan con las grandes marcas puedan
ofrecer sus productos en igual posicion. “a) En gondolas y locaciones virtuales la exhibicion
de productos de un proveedor o grupo empresario no podra superar el treinta por ciento
(30%) del espacio disponible que comparte con productos de similares caracteristicas. La
participacion deberd involucrar a no menos de cinco (5) proveedores o grupos empresarios”

(Ley 27.545, art 7, 2020).

Otra de las leyes que decreto el gobierno fue la Ley de Precios Maximos donde las
empresas de alimentos, bebidas, articulos de higiene personal y limpieza estan obligadas a
mantener congelados sus precios a los valores que tenian el 6 de marzo. “Que los precios
méaximos de venta al publico seran de cumplimiento obligatorio para los comercializadores
obligados al cumplimiento del deber de informacion previsto en la Resolucion N° 12/16 y sus
modificatorias de la ex secretaria de comercio, asi como también para los comercializadores
no alcanzados por dicho deber legal.” (Boletin Oficial de la Republica Argentina, Resolucion
100/2020).

Estas fueron unas de las medidas adoptadas por el Gobierno de Republica Argentina
frente a la pandemia mundial del COVID-19 que afectaron a Industria Argentina de
Distribuidores y Autoservicios Mayoristas (CADAM, 2020)
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2.2 Micro entorno
Para este andlisis utilizaremos la herramienta “5 fuerzas de Porter”.

e Poder de negociacion con los proveedores:

En las industrias de mayoristas y distribuidores cuando hablamos de proveedores nos
referimos a productores y fabricantes, siendo la primer mano de la cadena, se trata con una
amplia cantidad de proveedores, diversas marcas, nacionales e internacionales, con
variaciones en precios y calidad. La relacion empresa-proveedor en esta industria tiene una
gran importancia, siendo una pieza fundamental en el negocio de mayoristas y distribuidores,
ellos son los que proveen la mercaderia a comercializar como también, donde las empresas se
pueden destacar por precios menores a la competencia. El no llegar a ciertos proveedores
puede llegar a ser una debilidad en la organizacion llevando a no comercializar determinados

tipos de productos y tener faltantes de mercaderia generando pérdidas para el negocio.

Las empresas como objetivo buscan generar una relacion con los proveedores como
aliados estratégicos, para ganar una mayor cuota en el mercado, generando economias de
escala y asi poder acceder a distintos tipos de descuentos y promociones otorgadas por

compras al por mayor.

Tener proveedores exclusivos le brinda a las organizaciones de esta industria una ventaja
sobre la competencia, formando vinculos y contratos con grandes marcas que brindan
exclusividad de productos que son dificiles de conseguir por algun otra via, estas marcas
buscan empresas lideres en los mercados zonales y de gran capital e infraestructura para asi

poder llegar a mayor cantidad de consumidores con sus productos.

Concluyendo son los proveedores y fabricantes son los que determinan las condiciones
de venta, los precios, cantidades minimas de pedidos, descuentos, promociones; por lo cual el

poder de negociacion de ellos con las empresas de la industria es relativamente alto.
e Poder de negociacion de los clientes:

Cuando hablamos de clientes en esta industria nos referimos generalmente a empresas
medianas y pequefias como lo son supermercados, quioscos, almacenes, bares, mini
mercados, farmacias. Se tratan de empresas con medianos y bajos recursos por lo que tienen
que adaptarse a las politicas de los mayoristas y distribuidores, estos son en general quienes
llevan los productos hacia sus instalaciones, y se les indican cantidades minimas de compra,

financiaciones y descuentos.
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Los clientes estan en constante busqueda de mayoristas o distribuidores con menores
precios, ubicados en lugares cercanos para asi tener menores costos, como también mayores
descuentos y promociones; estos clientes tienen una gran sensibilidad ante los precios, ya que
si encuentran otro proveedor que venda el mismo producto a un precio menor, no dudaran en
cambiar de vereda porgue no hay costos en esta decision. Entonces si un cliente no se siente
satisfecho 0 no consigue determinados productos que quiere, puede cambiar de manera facil

de proveedor y buscar otras ofertas.

Sin embargo el poder de negociacion de los clientes es relativamente bajo ya que el
mercado es muy amplio y estos no tienen un fuerte poder de negociacion frente a la industria,
también la capacidad de los clientes de integrarse hacia atras es muy poca y poder ellos

conseguir los productos que consiguen los mayoristas y distribuidores.
e Amenaza de nuevos competidores:

Podemos decir que la dificultad de entrada de nuevos competidores a esta industria es
alta, debido a las barreras de entrada que tiene la misma. En primer lugar las economias de
escala, ya que las empresas que compiten dentro de la industria realizan compras a
volUmenes altos y esto es lo que permite que los costos se reduzcan para poder tener los
precios lo mas competitivo posible, siendo esto muy importante entre competidores. Para
realizar grandes volumenes de compras se necesitan dos cosas esenciales, altos niveles de
inversion, se necesita de un gran capital para entrar a esta industria, ya sea para las grandes
compras de mercaderia como también la infraestructura necesaria para la misma, por ej.
Grandes depdsitos y almacenes, centros de distribucidn, puntos de ventas; y también el
acceso a canales de distribucion, se necesita una gran inversion de capital fundamental para

poder abarcar la mayor cuota de mercado posible.

La exclusividad con marcas que tienen las empresas ya afianzadas en el mercado es una de
las ventajas e imponen una fuerte barrera de entrada, ya que no es para nada facil establecer
vinculos con grandes marcas, esto les lleva a no poder comercializar o conseguir sus

productos a precios mas alto que la competencia ya instaurada.

No podemos no mencionar lo complejo que seria para los huevos competidores ganarse
a los clientes del mercado, ya que estos tratan con los proveedores de esta industria hace afios
teniendo convenios y fuertes vinculos con ellos, formando casi una clientela fija, por lo cual,
le seria una alta barrera para los nuevos competidores que intenten ingresar a este mercado

con competidores afianzados y fuertes dentro de las regiones que abarcan.
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e Amenaza de productos sustitutos:

Dentro de esta fuerza de Porter en la industria podemos decir que es nula o casi
inexistente, la categoria de productos que manejan los mayoristas y distribuidores es muy
amplia y abarcan a casi todo el consumo particular de la poblacion, por lo cual no existe

dicha amenaza de productos sustitutos a los que comercializan las mismas.

La propension del comprador a sustituir los productos ofrecidos por las empresas dentro
de la industria es muy baja, podriamos mencionar como pequefios sustitutos a los productores
locales o artesanales que ofrecen sus productos en ubicaciones geogréaficas determinadas,
como lo son ciudades o pueblos donde ellos mismos los producen, ofreciendo productos de
buena relacién precio-calidad pero sin una fuerza de expansion en el mercado como para

considerarse una amenaza a esta industria.
e Rivalidad entre competidores:

La competencia dentro de la industria es moderadamente alta, esto ayuda y potencia a las
organizaciones a llevar una mejor competencia, esforzandose en desarrollar distintas
estrategias de negocios y realizar mejoras continuas en todos los procesos. Principalmente la
rivalidad entre las empresas de la industria se basa en las marcas y la calidad de productos
que ofrece cada una y los precios que manejan contra los clientes. Las organizaciones buscan
posicionarse frente a los clientes no solo por sus precios, también lo hacen mediante sus
estrategias de publicidad, servicios de pre y post venta, promociones, financiaciones de pago
a plazo, descuentos por pago de contado, etc. Todas estas variables influyen
determinadamente en el cliente por lo cual tienen una sensibilidad a la hora elegir al

proveedor analizando el de mayor conveniencia y relacién costo-beneficio.

Los mayoristas y distribuidores tienen puntos estratégicos geograficamente para tratar de
llegar a los clientes de determinados mercados, buscando poder abarcar un radio de territorio
optimo y de absorber la mayor cuota posible del mercado. Las empresas de cada zona se
diferencian por: menores precios en los productos, sucursales y puntos de ventas,
exclusividades de marcas, grandes almacenes con amplia capacidad y fundamentalmente su

logistica; todas ellas influyen en el precio final hacia los clientes.

Podemos encontrarnos con empresas de grandes, medianos y pequefios tamafios dentro de
la industria; siendo una gran cantidad de competidores disputando su cuota del mercado y
tratando de convencer a los clientes de que los elijan a ellos, buscando diferenciarse cada una

con sus respectivas ventajas competitivas.
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2.3 Analisis del mercado

Para comenzar con este analisis debemos recolectar informacion que sea de relevancia
para la industria, primero se determinara la zona geogréafica donde desarrolla sus actividades
la empresa a analizar. El mercado de la misma se encuentra en la Provincia de Cérdoba,
Argentina; el ultimo censo realizado en 2010 indica que la poblacién fue de 3.308.876
habitantes, en los cuales los departamentos mas poblados encontramos a la Capital con
1.330.023, Rio Cuarto 246.143, San Justo 204.877 y Punilla 177.353 de habitantes; se tiene
una proyeccion para 2025 aumente a 3.945.677 de personas. La poblacion estd conformada
con un total de 1.607.428 de hombres (49%) y 1.697.397 de mujeres (51%) con un indice de
masculinidad del 94,7% (cantidad de varones por cada cien mujeres). (Poblacion, Gobierno
de Cordoba, 2020)

Hablando de la economia de la Provincia sabemos que la Tasa de Empleo en el primer
trimestre del 2020 fue de 41,8% también que el PBI real viene en aumento desde el afio 2003,
la Gltima variacion cuantificada fue en el 2008 con un aumento del 5,8%, donde el comercio
mayorista y minorista registraron un incremento promedio de 6,4 % anual, este es uno de los
principales sectores econémicos representando el 13,6% del PBI real total de la Provincia
(Economia, Gobierno de Cordoba, 2020). En cuanto a las estadisticas individuales de los
habitantes un 8,78% tiene las necesidades basicas insatisfechas; se sabe por un analisis
realizado que dentro de la estructura de gastos en los hogares el rubro “alimentos y bebidas”
ocupa el primer lugar conformando un 30,9%, siendo estos uno de los principales productos
ofrecidos por la empresa y la industria analizada (Estructura de gastos de los hogares urbanos
de la Provincia de Cordoba, Direccion General de Estadistica y Censos, 2014).

En cuanto a los competidores directos la empresa A.J & J.A Redolfi los tiene
diferenciados por dos areas, los mayoristas con salones de venta comerciales, que algunas de
las empresas que se encuentran son Maxiconsumo, Yaguar, Tarquino (Cérdoba), Luconi hnos
(Rio Tercero), Grasano, Monje y Top (Rio Cuarto) y Dutto hnos (San Francisco). Y otras
empresas distribuidoras y preventistas ubicadas en las zonas donde la AJ JA Redolfi tiene sus

puntos de ventas, los competidores mas importantes son Rontendal y Micropack.

Todas estas empresas compiten por los clientes de esta industria que son, en general:
supermercados, farmacias, quioscos, bares y confiterias, restaurantes, librerias, maxi

quioscos, bares-restaurantes, comedores y perfumerias de cada una de las regiones.
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Actualmente con una actualizacion en el mes de agosto de 2020, se registran 45 empresas
Mayoristas y Distribuidoras en la Provincia de Cordoba, abarcando todos los rubros que
implican (CADAM 2020). Redolfi cuenta con alrededor un total de 6000 clientes distribuidos
por toda la provincia de Cérdoba y también una porcion de Santa Fe.

En cuanto al consumo en la industria en este afio con el Aislamiento Social Preventivo y
Obligatorio modifico las pautas llevadas en afios anteriores. Los primeros dos meses Marzo y
Abril las ventas fueron positivas ya que los habitantes buscaron proveerse de alimentos para
pasar la cuarentena en casa cumpliendo las obligaciones, segin CADAM 2020 en el mes de
mayo, las ventas en supermercados y autoservicios mayoristas se mantuvieron en positivo,
creciendo un 5,1% y un 4,2% respectivamente; en el mes de Junio torno al contrario ya que
los Mayoristas cerraron el mes con un retroceso de -5,3% en relacion al afio pasado, solo fue
positivo el comportamiento en limpieza y en bebidas con alcohol; en tanto Agosto es el mes
mas negativo del afio con una variacion respecto a 2019 de -5,4%, dejando el acumulado
anual positivo en 1% y al descomponer este nimero en Supermercados y Autoservicios, nos
encontramos con una situacion mas negativa para el canal Supermercados (-7,6%) mientras

que los Autoservicios retroceden en menor medida (-3,5%).

Como pudimos analizar la Industria de Mayoristas y Distribuidores tuvo un afio particular
con altas y bajas pero se mantiene relativamente estable ante esta situacion nunca antes
sobrellevada. Se trata de una industria de primera necesidad para la poblacién por los
productos que se comercializan, por lo cual siempre va estar en un crecimiento moderado,
con amenazas constantes, por lo cual las estrategias de la empresa Redolfi deben estar
enfocadas en mantener y tratar de aumentar su participacién en el mercado, como también su
posicionamiento frente a los clientes y ponerse objetivos claros para el crecimiento sostenido

de la empresa y afrontar todas las adversidades que esta industria conlleva.
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2.4 Anlisis interno
Cadena de valor
Actividades primarias
» Logistica de entrada

La organizacién cuenta actualmente cuenta con un centro de distribucion principal
ubicado en la ciudad de James Craik, donde se centralizan todas las compras que abastecen a
las cuatro sucursales, en este centro llegan todos los productos que la empresa comercializa
con sus proveedores. Algunos de ellos son grandes empresas como, Massalin Particulares,
Unilever Argentina, Kraft Food Argentina, La Papelera del Plata, Arcor, Clorox, Procter &
Gamble Argentina S. A., Johnson y Johnson, Maxiconsumo S. A., Regional Trade, Pavon
Arriba S. A., Las Marias S. A., Compafia Introductora Bs. As., RPB S. A., Compaiiia

General de Fosforos, Glaxo, Fratelli Branca y Kodak, entre las mas importantes.

La empresa posee diversos depdsitos aparte del principal deposito, tres para mercaderia
en general, uno para cigarrillos y los vehiculos cigarreros y dos para el guardado de camiones
de gran porte y utilitarios; dichos depositos estan acondicionados con “racks”, para asi
acomodar toda la mercaderia recibida y cuantificada; también cuenta con oficinas

comerciales donde se realizan las tareas administrativas.
» Operaciones o produccion

En esta actividad de la cadena de valor debemos hablar de las operaciones que realiza la
empresa desde que llegan los productos hasta que se venden. No hablaremos de produccion
ya que se trata de una empresa de compra y venta de productos ya terminados. El proceso que
Ileva a cabo la empresa se trata de la comercializacion de los productos; esta cuenta con tres

etapas principales: abastecimiento, recepcion y ventas.

El abastecimiento se realiza juntando informacion que le proveen las sucursales que
solicitan sus pedidos, que deben realizarlo con 24 horas de anticipacion. Los encargados de
compras con la informacion recolectada se contactan con los proveedores, luego analizan los

presupuestos de cada uno de estos y se toma una eleccién para realizar la orden de compra.

El segundo escalon en el proceso de comercializacion se cumplimenta luego de que los
pedidos se han realizado a cada uno de los proveedores. La recepcion se realiza cuando el
camion arriba al deposito, se procede a descargar la mercaderia empaquetada en pallets de

mono productos y multiproductos, que la realizan por medio de auto elevadores manuales o
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mecanicos. Luego un empleado tiene la tarea de revisar los productos que arriban y controlar
con la lista de pedidos que se hizo al proveedor, en caso de que haya faltante se debe avisar
para que sea enviado en el proximo envid, por ultimo los productos se almacenan en

anaqueles o racks en el depo6sito que corresponda.

Las ventas se realizan por repartos que estan a cargo del encargado del area de Logistica,
es el coordinador de los viajes para las distintas zonas y sucursales, determinar la cantidad de
mercaderia y los tiempos de entrega. El proceso tiene su fin cuando los repartidores realizan
las actividades de distribucion de pedidos hacia todos los clientes, en tiempos y formas

acordados, hasta descargar la mercaderia en el punto de encuentro.
» Logistica de salida

Para la salida y optima distribucion de los productos que comercializa la empresa, posee
una flota propia de 3 automoviles para el uso de supervision, 5 utilitarios pequefios, 23
utilitarios de mayor tamafio, 20 camiones y 5 montacargas; también un plantel compuesto por

170 empleados.

Actualmente cuenta con dos tipos de salidas de productos, primero sus cuatro
autoservicios mayoristas ubicados en la ciudad de Villa Maria, San Francisco, Rio Tercero y
Rio Cuarto en ellos cuenta con preventistas o ejecutivos de cuentas para abarcar
geogréficamente la mayor parte de cada una de estas localidades; y segundo lo realizan sus
distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cordoba Capital y Rio Cuarto, su
ubicacion de su sede central en James Craik es estratégica gracias a la ruta N°9 que una la
Capital Federal con el norte del pais, pasando por Cérdoba, y ademas es cruzada de este a
oeste por la ruta provincial N°10.

» Marketing y ventas

Con respecto a las ventas se realizan un 80% al contado y el resto es de plazos que no
superan los 21 dias, esto produce un nivel de endeudamiento con los proveedores casi nulo
ayudando a mantener una excelente relacion con ellos. La empresa ofrece una linea de
productos muy variada, ya que las ventas no estan enfocadas en algin producto en particular,

sino en todo el surtido existente en el mercado.

Estas se realizan con muy pocas restricciones, es decir no se exigen volimenes minimos
de compras al cliente, sino requisitos tributarios, como ser monotributista o responsable

inscripto, esto conlleva a que la empresa abarque gran parte del mercado desde pequefios a
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grandes negocios minoristas, dandole facilidades de pago y sin poner tantas barreras en las

compras.

En cuanto al marketing actualmente no cuentan con una estrategia planificada de
publicidad y comunicacion dentro de la empresa. Sin embargo tienen diferentes plataformas

publicitarias

e Espacios publicitarios: se desarrollan mediante las radios, infogias, en internet
mediante su pagina oficial; carteleras.

e Merchadising: vehiculos ploteados e identificados con la empresa. Todo personal con
vestimenta de la empresa.

e Posicionamiento: patrocinadores de Club Chafiares (basquet), Club Defensores
(futbol), y equipo de voley James Craick, en cada club provee las camisetas con la
marca de la empresa. Patrocinio en la Fiesta Nacional del Tambo.

e Captacion de clientes: mediante la fan page en Facebook, Google My Business, boca

a boca.

» Servicios y post-ventas

Entre los servicios que ofrece la empresa podemos mencionar su 6ptima distribucion de
mercaderia hacia los clientes con su Red de Logistica, que cuenta con 20 camiones que
distribuyen a todos los puntos de venta. Cuenta con un tiempo de entrega acotado, la
mercaderia en llegar a las sucursales tarda alrededor de 24 horas y en algunas localidades un
tiempo aproximado de 48 horas. La financiacion que ofrece la empresa es a 30 dias después
realizado el pedido, y a los clientes que realizan el pago de contado reciben un descuento
entre un 2% y un 3% del monto de la compra.

Si hablamos de servicios post-ventas, Redolfi, ofrece un Asesoramiento comercial,
capacitando a los mismos vendedores para que estos asesoren a los clientes a la hora de
instalarse en un local nuevo, brindandole la informacion necesaria; y luego realizan visitas de
seguimiento con una frecuencia de 15 dias, ayudando a los clientes a no desviarse y a evitar
errores. También la empresa ofrece el servicio de devoluciones o cambios, siendo una

estrategia de fidelizacion de clientes.
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Actividades de apoyo
» Infraestructura

Cuando hablamos de la estructura organizacional de la empresa nos referimos a una
“estructura tradicional de forma piramidal”, con el poder y la toma de decisiones en la

cabecera de la estructura ejecutada por la alta gerencia de la empresa.

Esta formada por distintas Areas organizacionales, al mando de un ejecutivo en cada una.
En la alta toma de decisiones encontramos al Gerente General, que es uno de los duefios de la
empresa, desde él se desprenden diversas lineas de jerarquia. Se encuentra el Gerente de
Administracion y Finanzas que esta a cargo de todo el personal dedicado a cobranzas,
formacion de precios, facturacion y bancos. Luego el Gerente de Ventas que cuenta con
supervisores de vendedores y los vendedores de cada region. Por ultimo que depende de
Administracion y finanzas, esta el Jefe de Depdsito y Logistica, el mismo esta encargado de
la distribucion, control de stock, packing y mantenimiento. También cuenta con Area de Staff
que los asesora en la parte contable, los aspectos legales y también en la higiene y seguridad

de la organizacion.
» Recursos humanos

La organizacion actualmente no cuenta con un Area de Recursos Humanos para el manejo
de sus 132 empleados, lo cual es un punto débil dentro de la empresa y se busca solucionar

esta problematica dentro del corto y mediano plazo.

No cuentan con manuales de procedimientos para la insercion de los empleados, desde el
proceso de “seleccion de personal” donde solo se reciben los curriculums y, cuando hay una
necesidad en determinada area cada responsable los evalGa y contrata si hay acuerdo con el
asistente de gerencia o con la Gerencia General. En cuanto al proceso de “induccion de
personal” para los distintos cargos y puestos, es casi nulo, dado que empleados recién
ingresados se forman a prueba-error, ocasionando algunas veces inconvenientes dado que los

trabajadores van aprendiendo sobre la marcha, por lo que hay un margen de error.

Si la empresa lo que necesita es un cargo de alta responsabilidad, se realiza una bldsqueda
precisa mediante el diario La VVoz del Interior u otros diarios, describiendo en la oferta laboral

el puesto vacante.
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» Desarrollo tecnolégico

La organizacién analizada no se destaca en su desarrollo tecnoldgico e innovacion, pocas
de sus inversiones estan destinadas a estas, se maneja con procesos y procedimientos

manuales heredados de sus iniciadores, mejorando algunos.

Los pedidos al centro de distribucion desde las distintas sucursales se realizan a través de
internet, mientras que los pedidos de las venta realizadas por cada uno de los vendedores se
efectlian a través de dispositivos moviles que poseen conexion Wi-fi. La empresa cuenta con

un sistema informatico interno que controla el stock y determina las compras de la misma.

En cuanto a la nueva modalidad de ventas E-commerce la organizacion se encuentra
haciendo pruebas y pensando en como desarrollarse en esta modalidad, esta es la mas
utilizada ultimamente debida a la crisis sanitaria del COVID-19. También cuenta con una

pagina web propia donde brinda otra opcion de comunicacion e informacion al cliente.
» Compras

La empresa posee un sistema informatico que determina la cantidad de mercaderia que
debera comprar. Este sistema proporciona un estimativo de compra teniendo en cuenta la
altima compra, la demanda semanal y el stock actual. EI encargado de compra modificara
este estimativo teniendo en cuenta ofertas por parte del proveedor y también tendra la
posibilidad de modificar el stock minimo que mantener si se produjo el quiebre de stock en
alguna linea de producto. La gestidn de pedidos en estas organizacién es una tarea muy
importante porque, en cierta medida se podria prever las fluctuaciones de la demanda y no
Ilegar a tener quiebres de stock; cuenta también con una politica de mantener un stock

minimo y comprar lo necesario dependiendo de sus ventas.

Las sucursales deben hacer los pedidos con 24 horas de anticipacion y cada sucursal tiene
determinado el dia y la hora de entrega. Se suman todos los pedidos de sucursales, asi se pide
presupuesto al proveedor, luego se hace un contraste de las propuestas y se realiza una

eleccion, para asi poder emitir la orden de compra final.
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Capitulo I11: Marco Tedrico

A continuacion se llevara a cabo el desarrollo del contenido tedrico del trabajo,
refundando las estrategias implementadas en el mismo, respaldando las teorias con autores

especialistas de las tematicas tratadas.
Planificacion estratégica

La planificacion estratégica se trata de un proceso sistematico de implementacién de
planes coordinados en distintos niveles de la organizacién, con el proposito de conseguir los
objetivos establecidos por las organizaciones, basandose en funciones de gerencia basicas
como lo son la planeacion, direccion y organizacion. Segun (Charles W. L Hill, Gareth R.

Jones, 2011) el proceso formal de planeacion estratégica contiene cinco pasos principales:

1. Elegir la mision corporativa y las principales metas corporativas.

2. Analizar el entorno competitivo externo de la organizacion para identificar
oportunidades y amenazas.

3. Analizar el entorno operativo interno de la organizacién para identificar sus fortalezas
y debilidades.

4. Elegir estrategias que se basen en las fortalezas de la organizacién y corrijan sus
debilidades con el fin de aprovechar las oportunidades externas y contrarrestar las
amenazas externas. Estas estrategias deben ser consistentes con la mision y metas
principales de la organizacién. Deben ser congruentes y constituir un modelo de
negocio viable.

5. Implementar las estrategias.

Estos planes por lo general contemplan un periodo de uno a cinco afios, durante el cual el
plan se actualiza cada afio. En la mayoria de las organizacion que utilizan este método, los
resultados del proceso de planeacidn estratégica anual retroalimenta de informacion util para
el proceso presupuestario del afio siguiente, segin (Charles W. L Hill, Gareth R. Jones, 2011,
pag. 12).

La implementacion de una planeacion estratégicas es buscar un mejor desempefio de la
organizacion y crear una ventaja competitiva que la diferencie y posicione frente a la
competencia. Segun (Sthepen P Robbins, Mary Coulter, 2014, pag. 248) una ventaja
competitiva es, aquello que distingue a una organizacion respecto de las demas, su sello

distintivo. Ese rasgo definitorio puede derivar de las competencias fundamentales de la
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organizacion, las cuales le permiten hacer algo que el resto no puede o hacerlo mejor que

todas las demas.
Estrategias Genéricas

Las estrategias genéricas de Porter describen como una organizacién puede crear ventajas
competitivas frente a sus competidores, obteniendo mejores rendimientos y mayor
rentabilidad. Uno de los objetivos de estas estrategias es que estas ventajas competitivas sean
sostenibles, para que la organizacion mantenga esta ventaja a lo largo del tiempo sobre los

demas competidores.

Segun el autor (Michael E. Porter, 2009, pag. 77) existen 3 estrategias genéricas de gran

eficacia para lograr un mejor desempefio que los contrincantes en la industria:

v’ Liderazgo en Costos
v’ Diferenciacion

v Segmentacion

En este caso, en el presente trabajo se llevara a cabo la estrategia de diferenciacion que
segun (Michael E. Porter, 2009, pag. 80) se basa en diferenciar el producto o servicio que
ofrecemos de la competencia. Las formas de hacerlo pueden ser: el disefio o la imagen de la

marca, la tecnologia, las caracteristicas, el servicio al cliente, redes de distribucion, etc.
Estrategia central

Para el lograr el cumplimiento de los objetivos planteados en este trabajo utilizaremos una
estrategia de “Penetracion de mercado” se trata de una Estrategia de Mercado, la misma es
una de las cuatro matrices de la famosa “Matriz Ansoff” creada por Igor Ansoff en 1957. Esta
es una herramienta de analisis estratégico y marketing, sirve para identificar nuevas
oportunidades de negocios ya que cuenta con 4 cuadrantes o estrategias que se aplican para

crecer y analizar los riesgos de una empresa.

Productos
Mercados ACTUALES NUEVOS
ACTUALES Penetracion de mercado | Desarrollo de productos
NUEVOS Desarrollo de mercados Diversificacion

Matriz Ansoff (Elaboracién Propia)
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Segun (Vicufia, Jose Maria Sainz, 2017, pag. 229) la matriz de Ansoff atiende al binomio
producto-mercado en funcion de su actualidad y de su novedad, para desembocar en una

opcion estratégica de expansion o de diversificacion, segun los casos.

En este trabajo se utilizara el cuadrante “Penetracion de Mercado” que es la combinacion
de mercados y productos actuales. El objetivo es aumentar el posicionamiento de la empresa
y la fidelizacion de los clientes, mediante el aumento de sus ventas y utilidades. EI motivo fue
que se observo que la organizacion gracias a su ventaja competitiva y sus recursos, tiene las
oportunidades y el potencial para explotar aiun méas el mercado actual en el cual se esta

desarrollando.
Plan de marketing

El desarrollo de un plan de marketing bien elaborado repercute para toda la compafiia en
su totalidad, la implementacion de este plan se caracteriza por medir lo que ocurre en la
organizacion y en su alrededor para crear una mejor experiencia para el cliente, mejorando
producto y/o servicios, y optimizando las formas de conectar con los clientes actuales y

potenciales.

Como dicen (Philip Kotler, Kevin Lane Keller, 2012, pag. 54) el plan de marketing,
aungue es de alcance mas limitado que un plan de negocios, documenta como lograré la
organizacion sus metas estratégicas, mediante que estrategias y tacticas especificas de

marketing, cuyo punto de partida es el cliente.

Estos estan orientados al cliente y a la competencia, en busqueda de saber que necesitan
los clientes y ver de qué manera los satisface la competencia; para analizar como la
organizacion puede diferenciarse y mejorar el posicionamiento de la marca en el mercado.

Algunos de sus beneficios
« Conocer nuestra cuota de mercado y obtener una vision mas exhaustiva del sector.
o Conocer mejor a tus competidores

« Definir una estrategia de comunicacion, plantear acciones enfocadas en los objetivos

de la empresa y garantizar que sean coherentes unas con otras.

« Planifica las acciones a un tiempo establecido para que puedas saber qué presupuesto

y qué recursos destinar a cada una de ellas.
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Desarrollo de tecnologias

El mundo actual donde nos encontramos esta en constante cambio y esto también se
traduce para el ambito organizacional. En este ambiente de negocios globalizado las
empresas deben estar enfocadas en la adaptacion a las nuevas demandas y necesidades de los
clientes, también como utilizar sus recursos de manera eficiente, como dice (Sthepen P
Robbins, Mary Coulter, 2014, pag. 202) en el mundo dinamico y cadtico de la competencia
global, las organizaciones tienen que crear nuevos productos y servicios y adoptar

tecnologias de vanguardia, si realmente quieren competir con éxito.

El desarrollo de la tecnologia puede beneficiar mucho a las organizaciones, tanto pymes
como grandes empresas, ayuda a las empresas a estar en continuo mejoramiento,
volviéndolas més efectivas, inteligentes y versatiles frente a los cambios. Estas pueden lograr
la optimizacion y mejora de procesos de produccion, organizacion, ventas, logistica, etc.
También le permite a las organizaciones establecer ventajas competitivas con las cuales
podran conseguir nuevos clientes, mejorar su satisfaccion y lograr una mejor posicion en el

mercado.



26

Capitulo I'V: Diagnostico

Luego de haber analizado y desarrollado el analisis situacional de la organizacion, tanto el
externo sobre la industria y el analisis interno de la misma, se puede realizar un diagnéstico
para AJ & JA Redolfi. El fin de este, es destacar las fortalezas de la organizacion como
también aprovechar las oportunidades que brinda el mercado de la industria, hacerle frente a

las amenazas de la misma y poder mejorar las debilidades de la empresa.

Se pudo observar que la organizacion tiene un buen desarrollo dentro de la industria de
mayoristas y distribuidores, pero nuevos competidores ingresan a la misma, cada uno con sus
estrategias para atraer clientes potenciales del mercado. Esta amenaza podria afectar
directamente a la organizacién, debido a que los clientes son muy sensibles a cambiar de
proveedor, siempre y cuando obtengan beneficios; por lo cual AJ & JA Redolfi siendo lideres
en el mercado no puede pasar por alto y debera tomar medidas. En base a las fortalezas que
tiene la organizacién tanto de bajos costos, exclusividad de productos y precios competitivos,
se detecto la oportunidad de poder crecer en el mercado actual, tanto en relacién de ventas

como de utilidades.

Se utilizara una herramienta que determine la direccion estratégica para el crecimiento de
la empresa, la matriz Ansoff, que presenta combinaciones estratégicas en relacion a dos
variables “producto-mercado”, en base al criterio de novedad o actualidad de cada variable.
Viendo al andlisis externo, se observo un ambiente inestable y con mucha incertidumbre tanto
politica como econdmica en el pais; lo cual el desarrollo tanto de un nuevo producto como un
nuevo mercado era de mucho riesgo dada las circunstancias actuales, por lo cual, se decidio
seleccionar la estrategia de “penetracion de mercado”, esta se considera la de menor riesgo,
observandola como la més conveniente para la empresa, ya que es lider dentro de la industria

y posee fortalezas importantes frente a sus competidores.

Esta estrategia lo que buscara serd una diferenciacion frente a los competidores y nos
ayudara a incrementar la participacion de la empresa en el mercado donde opera, es decir un
crecimiento de la misma; se aprovecharan los precios competitivos de los productos actuales
en la comercializacion de ellos. La idea es posicionar la marca en la mente del consumidor
delante de la competencia y también a impulsar a nuestros clientes a una mayor fidelizacion.
Esta estrategia es la que ofrece menores margenes de error y mayor seguridad, ya que se
realizara con productos que ya conocemos en el mercado actual donde se desarrolla la

organizacion.
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En primer lugar se aplicara un Plan de Marketing con una posicién agresiva para aumentar
el posicionamiento de la organizacion dentro del mercado, destacando sus fortalezas y
ventajas competitivas de diferenciacion. Este plan se puede llevar a cabo mediante, la
provocacion hacia los clientes actuales para que compren mas productos aplicando
promociones y descuentos, también atrayendo a clientes de la competencia mediante la lucha
de precios y ofreciendo servicios diferenciados, y buscar atraer clientes potenciales dentro de
la industria que todavia no estan dentro de la cartera de la empresa. Se aplicaran camparias
publicitarias con el objetivo de aumentar la cartera de clientes que posee la empresa, y
también para aumentar la fidelizacion de los clientes actuales, estimulando mayores

cantidades de compras y aumentando su fidelidad con la empresa.

Se necesitara también el desarrollo de un Area de Marketing dentro de la organizacion
para determinar que recursos y puestos se necesitaran para desarrollar este plan, tanto la
creacion de nuevos puestos como la capacitacion de los empleados que ya posee la
organizacion, siendo este un punto muy importante para poder llevar a cabo la estrategia. Se
observé como debilidad que AJ & JA Redolfi no contaba con un area definida de marketing,
entonces se decidio explotar esta oportunidad para mejorar el posicionamiento y fidelizar a

sus clientes.

En segundo lugar se realizara una encuesta de satisfaccion de los clientes, con el fin de
poder tener una retroalimentacion de informacidn con los mismos, ayudando a la empresa a
conocer y mejorar los servicios y productos ofrecidos. Sera llevada a cabo por el Area de
Marketing de la organizacion que comunicara los resultados a las distintas &reas implicadas
en la encuesta, con una actualizacion y realizacion de la misma en periodos de un afio en
busca de una mejora continua por parte de los procesos internos y servicios calificados por

los clientes. La encuesta brindara a la empresa informacion sobre:

e El grado de satisfaccion del cliente con el servicio ofrecido
e Entender e identificar cuales son las necesidades de los mismos
e Detectar areas de mejoras concretas

e Conocer los factores que fortaleces su relacién con la empresa

En conclusion el desarrollo de este trabajo mediante una Planificacion Estratégica sera
marcar en AJ & JA Redolfi una diferenciacion contra la competencia, mediante la estrategia
central de penetracion del mercado, para asi poder aumentar la exposicion y posicionamiento

de la marca en el mercado actual, fidelizando a los clientes actuales y atrayendo a clientes
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potenciales, lo que esto llevara a un aumento de las ventas y utilidades. Los planes
funcionales a aplicar le daran un aumento a la ventaja competitiva a la organizacion,
aprovechando las que ya posee y agregando servicios diferenciales. También aumentara las
barreras de entrada a la industria, ya que la empresa se posicionara determinadamente en el
mercado con los mejores precios y servicios, disminuyendo el ingreso de potenciales
competidores. El objetivo es continuar manteniendo la ventaja competitiva y mejora continua

de la organizacion, para seguir siendo lideres en el mercado donde se desarrolla.
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Capitulo V: Plan de implementacion

De acuerdo a lo analizado en el diagnoéstico de situacion de la empresa A.J & J.A
Redolfi, se observd la posibilidad de aplicar estrategias de Penetracion del Mercado actual,
donde se buscara aumentar el posicionamiento de la marca frente a potenciales clientes
dentro de la industria. Antes de determinar los objetivos y tacticas a utilizar en el trabajo,
debemos resaltar que la planeacion estratégica debe estar alineada tanto a la Mision, Vision y
Valores que posee la empresa. Los mismos no serdn modificados, ya que los actuales estan

direccionados con los objetivos, metas y decisiones estratégicas que se buscan lograr.
Alcance

Alcance temporal: el desarrollo del plan estratégico tendra un horizonte temporal de 3

afos, comenzando aplicar el mes 01/21 y finalizando el 12/23

Alcance geogréfico: el plan a implementar tiene el alcance geogréafico de sus objetivos en
el mercado actual donde se desarrolla la organizacién A.J & J.A Redolfi. Pero anhela como
vision gque el cumplimento de este, promueva motivacion e iniciativa para que la organizacién

incursione nuevos mercados con las politicas aplicadas.
Objetivo general

“Implementar un plan estratégico para aumentar las ventas de A.J & J.A Redolfi en un
15% con base al ejercicio 2020, incrementando la participacion dentro del mercado actual en

un lapso de 3 afios desde inicios de 2021 a fines 2023.”

Las ventas del 2020 fueron de $318.857.647,58 para el cierre del ejercicio, por lo cual en
una divisién con los clientes actuales de la empresa es un estimado de $53.142,94 por cada
uno de ellos. Teniendo en cuenta la inflacion que es una variable externa muy influyente en la
industria, la tendremos en cuenta para realizar nuestro presupuesto proyectado, segun el
BCRA se estima que la misma en los proximos afios 3 tendra variaciones proyectadas, en el
2021 se espera un 41% por lo cual en base a la informacion financiera de la empresa, los
estados de resultados proyectados en las ventas de 2021 seran de $449.589.282, para 2022 se
estima una inflacion anual de 35% que arroja un total de ventas de $606.945.531 mientras
que para 2023 la inflacion es proyectada en un 32% por lo cual las ventas serian
$801.168.101, todo esto siguiendo el lineamiento solo de la inflacion, sin contar con el plan a

implementar se proyectarian estas ventas para los proximos arios.
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Por lo cual sobre la suma de estos porcentajes de inflacion se intentara incrementar las
ventas linealmente en un 5% por cada afio, logrando uno prondéstico de ventas de
$472.068.746 para 2021, un total de $637.292.808 para 2022 y $841.226.506 para el cierre
del afio de 2023.

Este aumento se buscara mediante planes de accion teniendo en cuenta las oportunidades
de crecimiento que presenta el mercado provincial, el objetivo es que los clientes actuales
aumenten la cantidad en sus compras mensuales o anuales, asi podran obtener beneficios
exclusivos que le brindara la empresa como parte de fidelizacion y también mediante la

captacion de nuevos clientes por las estrategias agresivas de marketing aplicadas.

Para el cumplimiento de este objetivo se necesitara un Administrador de empresas externo
a la organizacién, se realizara con el mismo un contrato laboral de tiempo determinado
durante los 3 afios de duracion del plan de implementacion, este estara encargado de llevar
encaminado el mismo para darle la planificacion y el control necesario para una efectiva
aplicacion, ya que los gerentes general de la empresa no disponen del tiempo suficiente para

el manejo de un nuevo plan.
Objetivos especificos

Objetivo 1: Captar un 15% de clientes nuevos a la cartera actual (6000) buscando
alrededor de 1000 nuevos clientes, durante los 3 afios de implementacién del plan estratégico.

Objetivo 2: Lograr aumentar en un 10% las compras de los clientes actuales para fines de

2023 para que puedan obtener beneficios y promociones exclusivas.

Obijetivo 3: Lograr un 80% en los niveles de satisfaccion de los clientes para fines del afio
2023.

Objetivo 4: Aumentar la visibilidad de la empresa en internet un 100% en las redes

sociales y en Google para fines de 2023.



31

Planes de Accion

Téactica 1: “Captacion de nuevos clientes mediante estrategias agresivas de marketing

tradicional y digital”
Descripcion del plan de accién

Segun lo analizado en andlisis interno de la organizacion, se vio como debilidad la poca
exposicion que tenia la empresa en los medios tradicionales y medios digitales, por lo cual se
nota la necesidad de desarrollar una propuesta de estrategias de marketing para los actuales y
potenciales clientes. Por lo cual mediante acciones agresivas de marketing tradicional y

marketing electronico se buscara atraer a clientes potenciales en el mercado actual.

Sobre las acciones de campafias de publicidad tradicional se desarrollaran publicidades de
carteleria en puntos clave de las ciudades de mayor densidad poblacional de la provincia de
Cordoba, por ejemplo en el centro de la ciudad Capital, autopista Cérdoba — Rosario de
ambos lados de la misma. También se realizaran publicidades en television, radio de gran
alcance y publicaciones en los mas conocidos diarios de la provincia, para asi aumentar el

alcance de las actuales publicidades zonales.

En cuanto al marketing digital se aplicara una estrategia de “Inbound Marketing” que se
trata de una metodologia para que los clientes potenciales encuentren la empresa por internet.
Se utilizara marketing de contenido, SEO, SEM, email marketing y social media. Todo esto
estara dentro de una nueva area en la organizacion “Area de Marketing” que estara
estrechamente relacionada con el area de Ventas de la empresa para poder coordinar y
planificar las campafias orientadas a ventas. Se necesitara incorporar un Gerente de
Marketing, un Analista de marketing y un Comunnity Manager encargados de las tareas
operacionales de la estrategia pactada.

También se armaran “Packs de tu Compra N°1” una estrategia para captar nuevos clientes
dentro del mercado. Se armaran distintos packs de productos varios, bebidas, alimentos,
limpieza, congelados, farmacia, etc.; seran ofertas exclusivas a precios relativamente
accesibles con el objetivo de atraer a nuevos clientes potenciales como pequefios almacenes,
kioscos, maxi-kioscos, despensas, mini-mercados. De esta forma mediante los buenos
servicios de la empresa tendran una excelente satisfaccion de su primera compra,
convirtiéndose en futuros compradores y formadores de la cartera de clientes de A.J & J.A
Redolfi.
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Descripcion Tiempo Recusos Humanos Becurzos Fisicos
Inicio Fin Area Responsable Observaciones Tercerizacion
Se determinaran los
. Camputadaras, telefanos, PLIEStOS 8 OCUpary
Creacion del frea de Marketing 2021 152021 Admiristradar d= Empy internet, muebles v bienes | adecuaran los recursos -
Gerente general L
de usa de aficina para el carecta
funcionamiento del ares
Busqueda, selecciony
ccrntratacu:.m Gererte del 52021 1212021 Admiristrador de Emp Incorporaclon,l Salarioz de _ _
Marketing, Analista de Marketing v los seleccionados
Community Managger
Determinacion del plan de .
marketing ¥ campafias Computadaras, reuniones Planes de campafias
. 52203 22021 Marketing Gerente de Marketing N tradicionales v por -
publicitarias para cada unao de las de equipa s
N R medios digitales
medias seleccionadas
Dletermingr presupuestos Dars Inversion de cada Serealizaraun
P - " o p. 2522021 20302021 Finanzas Gerente Finanzas campafia, computadoras, | presupuesta general y -
cada campafia publicitaria -
telefonos, presupusstas ezpecificos
Se contratarauna
Redisefiar v actualizar pagina web SEE 2112021 Dicctiador Web Honararios de disefiadaor empfresa de Alus creativos
de la empresa web profesionales de
deizefioweb
Stocks de productas Se actualizaran segdn
Impl tacion de Packs t Administrador d ’
mplEmentasion E.. ams il 2202 322023 Wentaz Ao 2e Smp. inventarios, listas de laz compartamisntas de -
comprall 1 Gerente de ventas ! )
precios las clientes
Se contactaran alos
Puest ha d i P i P
uEsta Enmarehade Lampanas | ciaonpy | 322023 Marketing Gererte de Marketing | Cotfdecampafias, | medios de campafias, .
publicitarizs computadaoras determinando costos v
tiempos
Desanolo de Redes socisles | SI312021 | 322023 Marketing CommunityManager | ComPutadoras,internet, | Facebook, Instagram, -
programas de disefio Twitter
“aral de las campafias publicitais| U201 | 42024 Marketing Anlista de Marketing | ComPutadoras, Basede | Serealizaran controles -
datos mensualmente

lHustracion 1: Plan de accion N° 1y 4 (Elaboracién propia, 2020)

Téctica 2: “Método de fidelizacion mediante tarjeta de puntos A.J & J.A Redolfi”

Descripcion del plan de accion

Se buscara lograr este objetivo mediante una estrategia de marketing, nombrada “Tarjetas

de Fidelizacion”. Se utilizaran tarjetas plasticas que seran repartidas para los clientes de A.J

& J.A Redolfi que cumplan los requisitos o que quieran obtenerla, estas llevaran su plan de

fidelizacion en base de “acumulacion de puntos”, se cargaran el total de 1 punto cada $100 de

compra del cliente; se ofreceran ofertas, promociones y descuentos por los puntos adjuntos a

cada cliente de Redolfi. Estos puntos podran ser cambiados por productos para determinadas

fechas festivas habituales, como lo son el dia de la madre, la celebracion de pascua, navidad,

afo nuevo, etc. Se armaran pack de productos para que los clientes tengan variedades de

opciones al canjear sus puntos; los descuentos también seran ofrecidos por cantidades de

puntos que sumaran los clientes. Se contratara un Analista en sistemas para la adecuacion de

una base de datos para los clientes incluidos en la campafia, lo cual actualizara mes a mes 'y

llevara a cabo los controles y mejoras para una experiencia satisfactoria.
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El premio mayor de esta campafia serd un sorteo que participaran los clientes mas fieles y
con mayor cantidad de puntos, los que cuenten con una cantidad establecida de 1000 puntos
al finalizar el afio, estaran participando por un viaje de 5 dias a un hotel en la ciudad de Villa
Carlds Paz, Provincia de Cordoba; mientas que los demas premios seran electrodomeésticos y
6rdenes de compra. Con estos puntos de objetivo, se buscara que los clientes realicen una
compra minima anual de $100.000 que divido por mes son un promedio de $8.333 en

compras.

Este grupo de clientes especiales recibiran ofertas exclusivas, sugerencias e informacién
sobre la organizacidn, avisos de productos nuevos y un boletin electronico informativo. A
cambio, los miembros del club proporcionaran valiosa retroalimentacion sobre lo que la

empresa esta haciendo y pensando hacer.

La buena aplicacion y utilizacion de la estrategia en el tiempo ayudara a superar cualquier
expectativas que los clientes tenian, por lo cual esto no solo los hara sentir mas satisfechos e
importantes para la empresa, sino que también seran parten de la difusion y publicidad de la

misma, mediante buenos comentarios y recomendacion boca a boca.

Plan de accion N°2 — Objetivo especifico 2

Descripcion Tiempo Recusos Humanos Recursos Fisicos
Inicio Fin Area Responsable Observaciones
Se determinaran los
Determinacion de la campafia de Gerente de marketing,  |Computadoras, reuniones de |objetivos a cumpliry
ficelizacion 5/1/2021)  25/1/2021|Marketing Admistrador de emp equipo metodos 3 utilizar
Computadoras, base de Compras de los materiales
Adecuacion de recursos 15/1/2021 1/2/2021|- Administradordeemp  |datos, bienes de uso y herramientas necesarias
Determinacion de presupuesto de la
campafia 25/1/2021 2/2/2021|Finanzas Gerente de finanzas Presupuesto general
Se comunicara
informacion, descuentos,
Comunicacidn de campafia hacia los promociones y premios de
dlientes 25/1/2021)  31/12/2023|Marketing Community manager Pagina web, redes sociales  |lacampania
Computadoras, telefonos,  |Implementacion de hase
Implementacion de campafia de base de datos, redes de de datos y funcionamiento
fidelizacion 5/2/2021)  31/12/2023|Marketing Gerente de marketing  |comunicacion de la campana
Se controlaray comunicara
las variaciones en las
Gerente marketingyde  |Base de datos, herramientas |ventas de los clientes con
Contral y comunicacion de resultados 5/3/2021]  31/12/2023|Marketingy Ventas |ventas de control, stocks el plan implementado

lHustracion 2: Plan de accién N°2 (Elaboracion propia, 2020)
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Téactica 3: “Encuesta de satisfaccion del cliente actual”
Descripcion del plan de accion

Este plan se desarrollara mediante una encuesta de satisfaccion de los clientes, este estudio
se realizara para saber cudl es la opinion cualitativa y cuantitativa de l1os mismos con respecto
a los servicios de la empresa. Nos ayudara a obtener opiniones de la marca, entender sus
necesidades y saber que estan buscando de la organizacion, también ayudara a mejorar la

experiencia del cliente y que este se sienta participe de la marca, incentivando su lealtad.

Este objetivo se llevara a cabo mediante una métrica llamada “Puntaje de satisfaccion del
cliente (CSAT)” El puntaje de satisfaccion del cliente se evalla preguntando a estos: ¢ Como
calificarias tu satisfaccion general?" esta pregunta se realiza tanto en relacion con la empresa

como con los productos, servicios e interacciones.

La encuestas la realizaran desde el Area de Marketing y sera comunicada por
encuestadores que seran capacitados para dicha funcién, esta se podra comunicar por la via
que al cliente le resulte de mayor comodidad y mas satisfactoria, puede ser via telefénica o

via email.

Para la aplicacion se utilizara una escala de cinco puntos, asi tendra mayor facilidad de
aplicacion y control, las opciones seran: muy insatisfecho (1), insatisfecho (2), neutral
(3), satisfecho (4) y muy satisfecho (5). En donde la medicion se evaluara en base a la

siguiente formula:

e (Numero de respuestas 4 y 5) / (NUmero de respuestas totales) x 100 = % de clientes

satisfechos

Plan de accion N°3 — Objetivo especifico 3

- Tiempo Recusos Humanos .
Descripcion — - Recursos Fisicos .
Inicio Fin Area Responsable Observaciones
N Se utilizara lametrica
Desarrollo de encuesta de satisfaccion|  5/1/2021 25/1/2021  |Marketing Administrador de Emp |Computadoras (csaT)
o Telefono de la empresa, |Seran via telefonica o
Realizacion de las encuestas 2f2/2021 20/2/2021  |Marketing Encuestadores P ) ]
Computadoras, Internet |mediante email
Se controlaran los
resultados y se
N . . Computadoras, Base de )
Controly comunicacidn de resultados |~ 1/3/2021 8/3/2021  |Marketing Administrador de Emp datos Intemet comunicaran al gerente
atos, Interne )
generaly jefes de areas
relacionadas

lustracion 3: Plan de accion N°3 (Elaboracion propia, 2020)
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Control

Para el control de este plan de accidn, se realizara la comunicacion de los resultados para
las areas involucradas en la encuesta, asi podran absorber la retroalimentacion ofrecida por

los clientes ya sea para mejoras o para gratificacién por sus servicios.

La encuesta sera revisada, modificada y actualizada segun los resultados, con el fin de
tener una mejora continua de los servicios y saber que valoran mas los clientes. La misma se
hara cada un periodo de 1 afio, para que cada nuevo periodo se busque mejorar las areas de

menor satisfaccion percibidas por los clientes.
Téactica 4: “Estrategia de posicionamiento digital de la marca”
Descripcion del plan de accion

Mediante la estrategia de “Inbound Marketing” propuesta el plan de accién N°1 se buscara
aumentar el posicionamiento y reconocimiento de la marca en internet. El objetivo de esta es
amplificar la comunicacion mediante canales digitales, busca mejorar la relacion y
experiencia del cliente con la empresa, ampliando los servicios ofrecidos para los mismos. La
insercidn a los canales digitales es casi de caracter de obligatoriedad para la empresa, ya que
la misma se encuentra desactualizada y perdera terreno frente a la competencia en uno de los

canales de comunicacion mas usados en el Gltimo tiempo.

Se realizara un redisefio de la pagina mediante una tercerizacion, con un nuevo formato
solido, limpio, en consonancia con la imagen de la empresa y de una mayor facilidad en el
manejo dentro de la misma. Se mostrara la cantidad de marcas exclusivas que trabaja la
empresa, como también los productos que comercializa; se actualizaran los mailing de ofertas
todas las semanas, se tendrd un chat de contacto con la empresa de rapida accién, con demora

de no mas de 24 horas para cualquier duda o queja.

Se desarrollaran estrategias de promocion en las cuentas de redes sociales de la empresa
(Facebook, Instagram, Twitter) y se aplicaran estrategias de publicidad mediante SEM y SEO
para mejorar el posicionamiento en buscadores de la web. Estas acciones las llevaran a cabo
los encargados del area de marketing, que contara con un Analista que sera el encargado de
desarrollar las estrategias publicitarias y con un Community Manager que se encargara del
manejo de redes sociales y campafas publicitarias. EI buen manejo del marketing digital de la
organizacion buscara lograr aumentar el posicionamiento y visibilidad de A.J & J.A Redolfi
en internet, lo cual le ayudara a explotar el mercado actual donde se desarrolla, pudiendo asi

llegar a una gran cantidad de clientes potenciales que no sabian ni conocian de la marca.



36

Control

Los controles para estos planes de accion se realizan mensualmente y tendran distintas
formas de medidas, dependeran del objetivo que se busca controlar en los medios digitales de

la empresa.

o Interaccion: A través de los comentarios de los usuarios en las redes sociales
(Facebook, Instagram, Twitter); asi como Me Gusta y los RT. Se utilizaran
herramientas como Klout, Twazzup, HootSuite.

o Influencia: Mediante Google Analytics la empresa podra medir la influencia que esta
generando en las redes sociales conociendo: él contenido de lo que comparten a través
de las redes sociales utilizadas, nimero de Me Gusta y de comentarios en las
publicaciones.

o Visibilidad: Para medir el aumento de reconocimiento de la marca, a través del
calculo de la cantidad de trafico que llega a la pagina web, nimero de visitas, nimero

de followers, fans, etc. Para ello se utilizara Google Analytics.
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Este diagrama representa graficamente el cronograma de este proyecto en el cual sobre la

parte superior del cuadro muestra el marco de tiempo, el lado izquierdo las actividades a

desarrollarse y los nimeros en cada actividad es la duracion de las mismas cuantificadas en

dias. La duracion de este diagrama sera de un total de 3 afios completos, el proyecto tiene

comienzo el dia 05/01/2021 con las primeras actividades de los tres planes de accién que se

desarrollan para cumplir los objetivos propuestos, y se da por finalizado el dia 31/12/2023

para asi determinar el cumplimiento de las actividades en los tres afios de duracion.

Como se puede observar las actividades principales del proyecto tienen una duracion larga

y continua desde casi el comienzo del plan hasta el fin del mismo, esto se debe a que estas se

implementaran y controlaran constantemente a lo largo de los tres afios. Mientras que las

determinaciones de presupuestos y campafias se realizaran al comienzo del plan.

DIAGRAMA DE GANTT

5/1/2021

24/7/2021 9/2/2022 28/8/2022 16/3/2023 2/10/2023
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IMPLEMENTACION DE PACKS TU COMPRA N °1 ]
PUESTA EN MARCHA DE CAMPANAS
DESARROLLO DE REDES SOCIALES

CONTROL DE LAS CAMPARNAS PUBLICITARIAS
PLAN DE ACCION N° 2
DETERMINACION DE LA CAMPANA DE FIDELIZACION

ADECUACION DE RECURSOS |

DETERMINACION DE PRESUPUESTO DE LA CAMPANA
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PLAN DE Accion n°3 [fY

DESARROLLO DE ENCUESTA DE SATISFACCION

REALIZACION DE LAS ENCUESTAS |
COMUNICACION DE RESULTADOS
CONTROL Y ACTUALIZACION DE LA ENCUESTA

! 1070
1059 2
1031 | 3
S 20
18 ‘
7
e Y

lustracion 4: Diagrama de Gantt (Elaboracion propia, 2020)

En el anexo 1: Diagrama de Gantt, se podran ver los inicios y fines de las fechas de actividades.
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Capitulo VI: Presupuesto y Analisis Financiero
Presupuesto
Plan de Accion N*1y 4 2021 2022 2023
Computadoras de escritorio 5 116,000.00 | - -
Motbook Intel 17 5 306,000.00 | - -
Celulares b 87,600.00 |- -
Muebles de oficina 5 3897000 | - -
Sillas oficina 5 fi5,862.00 | - -
Impresora ) 95,700.00 | -
Auriculares con microfono 5 12,810.00 | - -
Proyectores 5 91,200.00 | - -
Sueldos de empleados de Area MKT % 168000000 % 226800000|% 299376000
Sueldo Administradaor 5 72000000 (% 872000001 % 128304000
Mesa de reunion 5 36,500.00 | - -
Sillas reunion 5 90,000.00 | - -
Libreria ) 20000001 % 27000001 % 25,640.00
Redisefio y actualizacion de pagina web 5 90000000 | § - |-
Mantenimiento pagina web 5 40,000.00 | & 54000008 71,280.00
Campafia publicitaria (contenidos) 5 26,380.00 | & 3561300 | & 47 00916
Publicidades tradicionales (Radio, TV, Diarios) 5 97224000 (% 131252400 | % 1,283 356.80
Publicidades Digitales 5 93000000 (% 125650000 |% 1,657 260.00
Total 6,229,262 5,024 637 7,371,346 19,525,245|
Plan de Accion N°2 2021 2022 2023
Analista en sistemas ¥ 72000000 % gv2000.00 |5 1,283,040.00
Insumos (Tarjetas) ¥ £5,000.00 |- -
(Ofros premios ¥ 150,000.00 | 5 20250000 % 267,300.00
Premio fin de afio (Hospedaje VCF) 5 89671.00 | % 13455685 | § 177 613.72
Merchandising 5 166,210.00 | § 22438350 | § 296 186.22
Total 1,200,881 1,533,439 2,024,140 4,758,460

lHustracion 5: Presupuestos (Elaboracion propia, 2020)

En el anexo 2: Presupuestos individuales, se podrén ver los presupuestos de cada actividad.

En esta imagen se presenta el presupuesto general lo cual ayudara a planificar, determinar

y controlar los costos en su totalidad. En él se puede observar que tanto el “plan de accion N°

1 y4” como el de “plan de accion N°2” cuentan con sus determinados costos por actividad y

sus cantidades o unidades a utilizar en el lapso de los tres afios que es alcance del presupuesto

planteado. Los costos que se reiteran anualmente estan actualizados a la inflacion del 41%

para 2021, 35% para 2022, 32% para 2023 las mismas fueron proyectadas por obtenidas del

REM que es calculada por el Banco Central de la Republica Argentina.
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Flujo de fondos proyectado

CASH FLOW PROYECTADO - EMPRESA: AJ & J.A Redolfi S.R.L
2020 2021 2022 2023

INGRESOS

Por Ventas de Mercaderias § 318,857,647 |8 440,580,282 |§ 606,945,531 | § 801,168,101
Plan de accion 1y 4 - § 750814101 (8§ 10,135,930 | § 13,379,507
Plan de accidn 2 - § 1497132310 % 20,211,286 | § 26,678,898
TOTAL DE INGRESOS |s 318857647[S5 472,068,746 5  637,292,808] § 841,226,506
EGRESOS

Costo de Mercaderia Vendida § 240898421 | § 324,867,948 422,328,332 549,026,832
Gastos de Comercializacion b 113751211 § 16,0380921 | § 21662544 | 28581357
Gastos Administrativos b 7669955 | § 10814637 | § 14599760 | 5 18,271,683
Gastos Financieros B 39496697 | § 55690343 | § 75181064 | § 99 240 192
Otros Egresos 4 885858 | B 1,249,060 | § 1,686,231 | % 2225825
Plan de accidn 1 - 3 6,229,262 [ § 5,924,637 | § 7,371,346
Plan de accidn 2 - s 1,200,881 | § 1,533,438 | § 2,024,140
TOTAL DE EGRESOS |s 30932605415 416,081,052| % 542,506,907 | § 707,741,375
UTILIDAD BRUTA |'s 9,531,593 | 5 55,977,694 | 5 54,385,901 | § 133,485,131
IMPUESTO A LAS GANANCIAS B 3,336,058 | § 19,592,193 | § 33,035,065 | § 46,719,796
UTILIDAD NETA CON PLANES DE ACCION |5 6,195,536 | 5 36,385,501 | 5 61,350,836 | § 86,765,335

lHustracion 6: Flujo de fondos proyectado (Elaboracion propia, 2020)

Premisas generales:

1. El aumento de ingresos sera proporcional de un 5% en los anos del plan

2. Al aumentar los ingresos porventas el costo de ventas aumentara un 30%

3. El 5% de aumento anual sera en proporcion de un 1.67% el plan de accion N1y 4, y enun 3.33% el plan de accion N2

4 Losingresos y egresos se "ajustan” por el coeficiente de inflacion de acuerdo a las estimaciones realizadas por el REM (ver tabla 1)

5. Losingresos ylos costos ya incluyen VA

6. Se toma como referencia los estados financieros del ano 2020

lHustracion 7: Premisas generales

En el anexo 3: Tabla REM, se podran ver las inflaciones proyectadas por el BCRA.

La realizacion de los flujos de fondos que arrojaria el plan de implementacion, permitira
obtener informacion de los futuros ingresos y egresos del plan aplicado. Esto ayudara para
analizar la viabilidad del proyecto, sera llevado a cabo con premisas generales, junto con los
objetivos generales y especificos que ayudaran a determinar si los mismos proponen
resultados favorables y positivos. Se tomo el afio 2020 de los estados de resultados de la
empresa A.J & J.A Redolfi como base para la realizacion del flujo, actualizado por la
inflacion obtenida del REM determinada por el BCRA, durante los 3 afios de duracion del

proyecto.
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Indicadores financieros

En base al flujo de fondos proyectado, se obtuvo la informacidn necesaria para realizar

indicadores financieros del proyecto de inversion.

3191434
04%
ROI
Beneficios 02 885,146
Costos 24283705
ROI 282%
Impuesto 2 3s ganancias I
Tasa de referencia LELIQ i

lHustracion 7: VAN, TIR, ROI, Tasas de referencia (Elaboracion propia, 2020)
Fundamentacion

En el andlisis financiero del plan de implementacion llevado a cabo, se utilizara 3
indicadores financieros para determinar si el plan posee resultados favorables dentro de las

variables de aceptacion de proyectos.

Primero se analizara al indicador de rentabilidad “Valor Actual Neto” (VAN) sirve para
determinar la viabilidad del proyecto implementado, en el caso analizado se observa que tiene
un VAN positivo en un monto de $33.191.434 por lo cual el indicador demuestra viabilidad y
rentabilidad en el caso planteado y ofrece beneficios ampliamente favorables para la

organizacion.

La “Tasa Interna de Retorno” (TIR) también se encarga de medir la rentabilidad de una
inversion, se expresa en base a porcentaje y expresa cuanto seré el beneficio de la misma.
Podemos observar que el proyecto arroja una TIR de 94%, llegando a ser ampliamente
superior a la tasa de referencia tomada que son las LELIQ que actualizadas en el mes 11/2020
por el BCRA se encuentran en un 36%. Teniendo esta informacion podemos decir que la TIR

del proyecto es viable y conveniente frente a otro proyecto de menor riesgo pero mas seguro.
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Finalmente sobre el “Retorno sobre la Inversion” (ROI) este indicador mide la relacion
que existe entre los ingresos futuros esperados y la inversion; esto nos ayudara a saber cuél es
la rentabilidad que le brindara el proyecto a la organizacion. Para esto debemos saber cual es
el monto total a invertir que en este caso es $24.283.705 y el monto de los beneficios
esperados que seran $92.885.16. Esto nos arroja un retorno de la inversion de 282%
indicdndonos este resultado que cada $1 invertido en el proyecto tendremos una ganancia de
$2,82.

En base a los resultados de los indicadores se pueden ver altamente favorables, arrojando
tasas positivas en los 3 (VAN, TIR, ROI) esto demuestra que el proyecto es sumamente

viable tanto econdmicamente como financieramente.
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Capitulo VII: Conclusiones

Esta sera la conclusion del presente trabajo final de la carrera Licenciatura en
Administracion que tuvo como finalidad brindarle a la empresa A.J & J.A Redolfi S.R.L
estrategias y planes de implementacion para mejorar el porcentaje de sus ventas dentro de
mercado actual donde se desarrolla. Mediante la informacion obtenida en el desarrollo del
trabajo realizado, se pudo observar la oportunidad de aumentar su posicionamiento y
reconocimiento que tenia la organizacion en la industria de Distribuidora y Mayorista donde

la empresa era fuerte lider del mercado.

Dado esto, el objetivo general de este trabajo fue aumentar las ventas en un 15% en un
lapso de 3 afios, tal se convierte en un objetivo claro, conciso, alcanzable y real dentro del
contexto actual donde se desarroll6 la propuesta. Este fue acompafiado por objetivos
especificos que llevaran a cabo las actividades designadas para este aumento de ventas,
proponiendo que la empresa centre todos sus esfuerzos en los clientes de la industria, tanto

los que no estan atendidos como sus actuales clientes.

Los objetivos fueron llevar a la empresa un paso mas adelante, a tener una comunicacion
mas directa con los clientes, saber que necesitan, que es lo que mas valoran, hacerlos sentir
parte de la misma. Mediante la contratacion de un Administrador de Empresas y la creacion
del “Area de Marketing” la empresa obtendra las herramientas necesarias para mejorar Su
posicionamiento dentro del mercado. Los planes de implementacion N°1 y N°4 le dan un
salto de reconocimiento a la empresa tanto por los medios de publicidad tradicional, como en
la insercion por completo dentro de los medios digitales y en internet, lugar donde la empresa
se posiciona débilmente con poca participacion y llegada a los potenciales clientes que se

encuentran en la misma.

En cuanto al objetivo especifico N°2, se trata de un plan orientado a los clientes actuales
de la organizacion con el fin de aumentar su fidelizacidn con la empresa. Brindandole
beneficios, promociones, premios e incentivos; logrando que el cliente se sienta reconocido
por elegir laempresa A.J & J.A Redolfi. La lealtad de un cliente con la marca es mucho mas
facil y menos costosa que la captacion de nuevos clientes, por lo cual la empresa debe
enfocarse detenidamente en estos clientes que también seran tentados e incentivados por la
competencia dentro de la industria. Y por ultimo el objetivo especifico N°3 mediante el

desarrollo de encuestas de satisfaccion, se buscara obtener informacion del cliente relevante
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sobre como valora los servicios brindados por parte de la empresa, logrando una

retroalimentacién directa, en busca de mejoras continuas.

En conclusion viendo que el proyecto presentado obtiene viabilidades tanto econdémicas
como financieras, podemos decir que de las estrategias de posicionamiento y fidelizacién de
clientes se obtendrian resultados sumamente positivos para esta empresa lider como es A.J &
J.A Redolfi, tanto como en sus ingresos y rentabilidad como también en el mejoramiento
continuo de la organizacion. Con la posibilidad de que el al final del plan, y el correcto
funcionamiento del mismo, aumente el reconocimiento de esta gran empresa llevandola a

diferenciarse de los competidores y seguir apuntado a ser los lideres del mercado.
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Recomendaciones

A modo de recomendacion podemos comunicar a la empresa que este plan de
implementacion necesitara un tiempo de adaptacion de los nuevos profesionales, ya que, se
trata de la creacidn de una nueva area, donde los nuevos empleados deberan insertarse a la
organizacion adaptandose a su cultura, sus practicas empresariales y su comunicacion interna.
La idea es que por parte de la gerencia se le brinde seguridad de trabajo, calida atencion y

comodidad para poder desarrollar las actividades propuestas.

Por parte a los planes de accion se tendra que tener un constante control y seguimiento de
los mismos, observando resultados y mejorando fallas operativas que muy probablemente
haya al principio de la implementacion. El exhaustivo seguimiento de las campafias aportara
informacion sobre las mas eficientes y las mas débiles, pudiendo asi determinar de una

manera mas efectiva los presupuestos de las mismas.

En cuanto a debilidades de la empresa es notoria la falta de un Area de RRHH lo cual le
brindaria maultiples beneficios a la organizacion. Estaria a cargo de gestionar, organizar y

administrar los empleados de la empresa, como también mejoraria funciones como:

e Reclutamiento y seleccion de personal
o Capacitaciones para los empleados
e Prevencion de riesgos laborales

e Climay relaciones laborales

La importancia de una Area de RRHH dentro de las organizaciones es fundamental,
llevando a la empresa a mantener a los empleados enfocados a los objetivos organizacionales;
esta es una recomendacion hacia la empresa A.J & J.A Redolfi para que sus directivos

evallen y puedan encontrar una solucién a una de sus debilidades.
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AnNexos

Anexo 1: Diagrama de Gantt

C

Plan de accion N 1 v 4 3/1/2021 3/1/2021 0
Creacion del Area de Mhatketing 5/1/2021 15/1/2021 10
Buszqueda, seleccidon v contratacion 5/1/2021 1./2/2021 27
Dreterminacion del plan de marketing v 3/2/2021 25/2/2021 20
Dreterminar presupuestos para 2522021 23,2021 5
Fedizefiar pagina web 25,2:2021 2732021 5
Implementacion de Packs tu compra IN 5/3/2021 317122023 1031
Puesta en marcha de camparias 3/3/2021 3171272023
1031
Desamrollo de Fedes sociales 3/3/2021 317122023 1031
Control de las camparias publicitarias 1742021 17172024 1005
Plan de acciomn IN® 2 3/1/2021 3/1/2021 0
Dreterminnacion de la campafia de 5.1,2021 25172021 20
Adecuacion de recursos 15/1/.2021 1722021 15
Dreterminacion de presupuesto de la 25/1/2021 122021 5
Comuttdcacion de campafia hacia los 2512021 311252025 1070
Implementacion de campafia de 52,2021 31122025 1050
Control v comumicacion de resultados 3/3/2021 317122023 1031
Plan de accion IN®3 51,2021 51,2021 0
Dresarrollo de encuesta de satisfaccion 54152021 25152021 20
Fealiracion de las encuestas 252572021 20022021 18
Comurtcacion de resultados 1./3/2021 3./3,/2021 kK
Control v actualizacion de la enncuesta 2001272020 55152022 381

Anexo 2: Presupuestos individuales
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Tabla 1: Inflacién (REM) 2020

2021 2022 2023

43%
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41%)] 35%] 138 2% 132

Anexo 3: Tabla de inflacion REM



