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Resumen

Este trabajo se aplica a la empresa A. J. & J. A. Redolfi S. R. L., empresa dedicada a la

comercializacion y distribucion de productos alimenticios y cigarrillos en el interior del pais.

A través de este reporte se pretende analizar los diversos factores internos, externos y la
estructura que compone a la organizacion y de esta manera detectar posibles falencias que
imposibiliten el logro de los objetivos planteados.

Detectada la ausencia de un plan estratégico, de un hilo conductor que interrelacione areas y
funciones claves dentro de la organizacion, se propone implementar y desarrollar planes que
involucren las cuatro perspectivas del Cuadro de Mando Integral, alineado éstos a la estrategia
organizacional previamente establecida. Como objetivo general se establece generar un
aumento en la Rentabilidad en un 2% para el periodo 2020 -2022, mediante la aplicacion de
una estrategia de posicionamiento, lo que llevara a la empresa a ubicarse en el mercado con

una mejor percepcion para los Clientes.

La gestion del cambio organizacional tiene muchas facetas que deben ser comprendidas
previamente, si se quiere responder de manera adecuada a las necesidades de entenderlo y

usarlo para crear valor en las organizaciones.

Palabras Claves: Gestion — Calidad — Cliente — Cambio — Estrategia — Planes - Procesos



Abstract

This work is applied to the company A. J. & J. A. Redolfi S. R. L., a company dedicated to the
commercialization and distribution of food products and cigarettes in the interior of the country.

Through this report it is intended to analyze the various internal and external factors and the
structure that make up the organization and in this way detect possible shortcomings that make it
impossible to achieve the objectives set.

Detected the absence of a strategic plan, of a common thread that interrelates key areas and
functions within the organization, it is proposed to implement and develop plans that involve the
four perspectives of the Balanced Scorecard, aligning these with the previously established
organizational strategy. As a general objective, it is established to generate an increase in
Profitability of 2% for the period 2020 -2022, through the application of a positioning strategy,
which will lead the company to position itself in the market with a better perception for Clients.

Organizational change management has many facets that must be understood before starting,
particularly if management wants to respond appropriately to the needs of understanding it and

using it to create value in organizations.

Keywords: Management - Quality - Customer - Change - Strategy - Plans - Processes
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Introduccion
En el presente trabajo se aborddé como tema principal el estudio y la incorporaciéon de
metodologias de gestion aplicadas a un reporte de caso, para A. J. & J. A. Redolfi S. R. L., una
empresa dedicada al sector mayorista de productos alimenticios y posee una cadena de salones de
ventas mayoristas y preventistas de productos alimenticios, refrigerados, bebidas, cigarrillos,

articulos de limpieza y perfumeria, entre otros.

Por otro lado, cuenta con autoservicios mayoristas ubicados en las ciudades de San Francisco,
Rio Tercero y Rio cuarto, y distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San Francisco, Cordoba
Capital y Rio Cuarto. Comercializa y distribuye varias marcas a distintos minoristas de toda la
Provincia de Cordoba y provincias vecinas.

El nacimiento se remonta al 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
Cordoba un negocio de cigarreria, bazar y libreria, al que denominaron Redolfi Hermanos. Mas
tarde adquirieron su primer vehiculo Ford A como fruto del esfuerzo y el ahorro, y de esta
manera visitaron localidades vecinas con la venta de tabaco, golosinas y afines. En 1975, los dos
hermanos, de comun acuerdo, tomaron diferentes rumbos, quedandose Alonso con el negocio de

la distribucion mayorista, al que se le unio su hijo José, actualmente presidente de la empresa.

Con el correr de los afios, la empresa tuvo la posibilidad de expandirse adquiriendo nuevas
empresas, participando en nuevos mercados hasta llegar a 1993 donde se constituye una nueva
sociedad denominada Distribuidora Redolfi S. R. L., destinada a la distribucion de helados La
Montevideana y productos congelados de McCain, aunque actualmente ha incorporado diferentes
marcas.

Los afios siguientes fueron de mucha expansion para la empresa, desarrollando nuevos
negocios y abriendo sucursales de autoservicio en las localidades de Villa Maria, San Franciso,
Rio Cuarto, entre otras.

Actualmente, cuenta con aproximadamente 6000 clientes, 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.



El trabajo comienza con un andlisis de los procesos, el estudio de su composicion y las
interfaces que relacionan las distintas actividades de la organizacion para entender y comprender
las deficiencias principales en la gestion de los procesos, identificando los procedimientos

criticos y desarrollando propuestas de mejoras a la gestion de la organizacion.

La estructura de la organizacion presenta algunas carencias tales como la falta de solidez de
areas claves como Recursos Humanos, Calidad, y Marketing. También es posible detectar la
carencia del pensamiento estratégico lo que lleva a una débil definicién del plan estratégico

organizacional.

La ausencia de una planificacién estratégica y global recae en la imposibilidad de optimizar el
uso de los medios y recursos teniendo en cuenta la competencia, el entorno econdmico, los

clientes (como centro del negocio), el tiempo y la tecnologia.

Para corregir esta situacion se ajustara el control de las actividades y la evolucion de la
compafiia hacia donde esta previsto, implementando herramientas de medicion y control que
permitan la toma de decisiones en el momento preciso. El concepto de Balanced Scorecard o
Cuadro de Mando Integral (CMI) sera el instrumento adecuado que permitira desarrollar dichas
acciones, basandose en la visidn y la estrategia a largo plazo, y no meramente desde una
perspectiva en particular, conduciendo a la organizacion al pensamiento estratégico y de mejora
continua brindado por la insercion de la filosofia de Calidad Total. Sin dudas esta nueva
orientacion permitira  construir lazos, comunicacién, y planes estratégicos corporativos,
arribando a la deteccién de desvios, el analisis de situaciones y la posterior implementacion de

acciones correctivas y preventivas.

El Cuadro de Mando Integral, desarrollado por los estadounidenses Kaplan y Norton (1992), se
presenta como una herramienta que ayuda a la gestidn estratégica de la empresa y sus
colaboradores, para lograr su vision y Mision. Lo denominan asi en espafol debido a que este
nombre reflejaba el equilibrio entre objetivos a corto y largo plazo, entre medidas financieras y
no financieras, entre indicadores previsionales e historicos, y entre perspectivas de actuacion
externas e internas (Kaplan y Norton, 2002, p.8).El Cuadro de Mando Integral es mas que un
sistema de medicion tactica u operativo, es un sistema de gestidn estratégica que permite: aclarar

y traducir la vision y la estrategia en medidas concretas, comunicar y vincular los objetivos e



indicadores estratégicos, planificar, establecer objetivos y alinear las iniciativas estratégicas y

aumentar el feedback y formacion estratégica.

Por otra parte, y haciendo referencia al concepto de Calidad total, Philip B. Croshy nacido en
1926, cred la relacion cliente proveedor y el concepto del “Cero Defectos” a principios de los
afios sesenta, aportaciones que son componentes de las empresas como parte de su gestion.
Opinaba que la clave para mejorar la gestion, consistia en cambiar la mentalidad de la alta

direccion.

Finalmente W. Edward Deming nacié el afio 1900 en Estados Unidos y entre sus aportaciones
destaca la gestion de calidad a través del control estadistico y la mejora de la calidad de los
productos coincidentes con las necesidades de los consumidores. En el afio 1958 fué el promotor
de la gestion de calidad en el Japdn, siendo curioso que tuvieran que pasar mas de treinta afios

para que las empresas americanas se dieran cuenta de la gestion de la calidad.

El estudio y la aplicacion de herramientas y metodologias orientadas a la generacion de valor
como las propuestas en el presente trabajo, pretenden captar el compromiso de todos los
integrantes de la organizacion y brindar un marco de referencia que fomente el desarrollo y el
cumplimiento de las estrategias como asi también entender el estado de situacion (externo e
interno) , relevar toda la evidencia disponible que permita arribar a un diagnostico, describir el
direccionamiento estratégico de una empresa, a analizar la propuesta de valor de la empresa
,reconocer la influencia de la cultura organizacional en la estrategia e identificar propuestas de

mejoras.



Capitulo I - Analisis de situacion

En este capitulo, se analizaran los factores o participantes que hacen al macro entorno como

también asi, al entorno inmediato o micro entorno de la organizacion.

El macro entorno estd compuesto por todos aquellos factores demograficos, econdmicos,
tecnoldgicos, politicos, legales, sociales, culturales y medioambientales que afectan al entorno de
la empresa. Representa a todas las fuerzas externas y que no son controlables por la empresa.

Fuerzas macroeconémicas

Las restricciones globales a la circulacion de las personas con el objetivo de mitigar la
pandemia de la COVID-19 afectan a un conjunto significativo de actividades econdémicas en

todos los paises.

En julio de 2020 , de acuerdo a datos arrojados por INDEC, las ventas totales a precios
corrientes en el salon de ventas ascendieron a 13.736.296 miles de pesos, lo que representa un
99,8% de las ventas totales y muestra un aumento del 51,6% respecto a julio de 2019. Por su
parte, las ventas totales a precios corrientes por canales online sumaron 27.936 miles de pesos, lo
que representa un 0,2% de las ventas totales y una disminucion de 68,0% respecto al mismo mes

del afio anterior.

En cuanto a los precios mayoristas, la variacion de junio se explica como consecuencia de
la suba de 3,8% en "productos nacionales” y 2,6% en "importados”. El nivel general del indice
de precios basicos del productor (IPP) registrd un aumento de 4% en el mismo periodo. En ese
caso como consecuencia de la suba de 8,2% en "Productos primarios” y 2,4% en los

"manufacturados y energia eléctrica”.

El shock que supone la pandemia del coronavirus COVID-19 para la economia global obliga
al Banco Central de la Republica Argentina acelerar la suba del dolar oficial. EI golpe a las
exportaciones que generard una menor disponibilidad de ddlares; la presion que generan las
devaluaciones de Brasil y otros mercados emergentes pero, también, el crecimiento de la brecha
que provoca la masiva emision monetaria con la que el Gobierno busca financiar la asistencia

econdmica ante la retraccion de la actividad


https://www.iprofesional.com/economia/319639-precios-esta-fue-la-inflacion-de-junio-2020-en-argentina
https://www.iprofesional.com/economia/319639-precios-esta-fue-la-inflacion-de-junio-2020-en-argentina
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En el ultimo relevamiento del Banco central de la Republica Argentina, los analistas que
participan de este informe estimaron una inflacion del 3,3% para septiembre, del 3,7% para
octubre, 3,8% en noviembre y 4,2% en diciembre, por lo que el afio terminaria con un incremento

del 37,8 por ciento.

Aunque sea dificil hacer estimaciones en un contexto de alta incertidumbre, sin duda alguna la
Argentina terminard nuevamente con la segunda inflacion méas alta de la regién, después de la

hiperinflacion de Venezuela y una de las més altas de todo el mundo.

Fuerzas sociales

En Argentina, los impactos sociales y economicos de la pandemia del COVID-19
profundizaron la situacion de wvulnerabilidad social que el pais ya atravesaba. La crisis
desenlazada por la pandemia afecta sin duda a toda la sociedad, pero impacta mucho mas a los
hogares que ya se encontraban en la pobreza, en situacion de vulnerabilidad y/o percibian
ingresos bajos y medios-bajos asi como en algunos sectores particularmente afectados (como la

construccion, el comercio, hoteles y restaurantes y el trabajo doméstico)

A pesar de los esfuerzos llevados a cabo para mitigar los efectos de la crisis, dada su magnitud
casi inédita, el panorama es critico: en el primer semestre del afio la pobreza alcanz6 al 40,9% de
la poblacion, segun datos de INDEC. Esto significa que entre 2019 y 2020, ingresaron a la
pobreza 2,5 millones de personas. Cabe sefialar que sin las medidas de transferencias llevadas a
cabo por el gobierno la tasa de pobreza podria aumentado 2,6 puntos porcentuales mas,
alcanzando al 43,5% de la poblacidn. De esta forma, estas politicas habrian impedido que casi 1,2

millones de personas caigan bajo la linea de pobreza.

En el segundo trimestre de 2020, la tasa de actividad se ubico en 38,4%, la tasa de empleo en
33,4% vy la tasa de desocupacion en 13,1%. Estos resultados reflejan en gran medida el impacto
que tuvo sobre la dindamica del mercado laboral la pandemia por la COVID-19 y las restricciones
en determinadas actividades y a la circulacion dispuestas por el decreto n°® 297/2020, que

establecié el aislamiento social preventivo y obligatorio (ASPO).
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Fuerzas politicas

En el primer semestre de 2020, de acuerdo a infirmacion brindada por el diaria La Nacion, el
gobierno llevé a cabo una serie de acciones para mitigar los efectos de la crisisen los
hogares. Las politicas de transferencias monetarias fueron parte de las principales medidas
adoptadas. Apoyandose en las fortalezas del sistema de proteccion social, se pudo reaccionar
rapidamente  transfiriendo ingresosa las familias mds vulnerables con nifios/as y
adolescentes, atitulares de programas sociales y a personas mayores. Ademas, se formularon
nuevas politicas de transferencias, como el Ingreso Familiar de Emergencia (IFE) y el Programa
de Asistencia de Emergencia al Trabajo y la Produccion (ATP), expandiendo la cobertura de

proteccion social y alcanzando a grupos mas amplios.

Luego de las advertencias de las empresas privadas por su rentabilidad, la suba de sus costos
de produccion, y un posible desabastecimiento, y tras un congelamiento de cuatro meses, el
Gobierno autorizé aumentos de hasta 4,5% en los precios en aproximadamente 23.000 variedades

de productos que se venden en supermercados, almacenes y mayoristas.

La Secretaria de Comercio Interior dispuso una actualizacion de entre 2 y 4,5% para los
precios maximos, pero ademas incremento hasta 6% los productos incluidos en otro programa
lanzado por el Kirchnerismo y mantenido por el Macrismo: Precios Cuidados. Este ultimo

programa ademas fue ampliado, segun indico Comercio Interior.

Fuerzas demograficas

Han surgido analisis sobre el rol de la Demografia en la explicacion de la difusion y
letalidad de la enfermedad, en ocasiones presentado como preguntas clave que pueden
responderse desde la Demografia. Mas especificamente, los temas estudiados desde las
herramientas de esta disciplina se han vinculado con la pandemia en varios sentidos, desde los
patrones de mortalidad modificados por el COVID-19, o la variabilidad espacial de la poblacién

de riesgo y de los hospitales, hasta los posibles impactos sobre la natalidad de algunos paises

El Centro de Implementacidn de Politicas Publicas para la Equidad y el Crecimiento, al 11 de

junio de 2020, afirma que el total de casos confirmados en Argentina fue de 35.552, de los cuales
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913 fallecieron. Respecto a los confirmados, 2,9 son importados, 38,8% son contactos estrechos
de casos confirmados, 40,6% son casos de circulacion comunitaria y el resto se encuentra en
investigacion epidemioldgica. Las provincias con mayor nimero de casos acumulados son
Buenos Aires (21.616), Chaco (1.135), Rio Negro (503), Cérdoba (474) y Santa Fe (282). La
Ciudad de Buenos Aires, 16.292. La media de edad de los casos es de 36 afios, la distribucion por
sexo es el 50,5% son varones y el 49,5% son mujeres; de las 24 jurisdicciones, 21 presentan
casos, siendo la letalidad en el pais del 3% y la media de edad de los pacientes fallecidos de 71

afos.

El contexto desencadenado la pandemia de COVID-19 tiene consecuencias negativas para
toda la poblacion, pero afecta principalmente a aquellos hogares que ya se encontraban en

situacion de pobreza y aquellos cuyos ingresos estaban apenas por encima de la linea de pobreza.

Una proporcion importante de los hogares mas vulnerables se componen por parejas,
hogares monomarentales y/o familias extendidas con hijos/as. De hecho,
estos tipos de estructura familiar conforman al 86% de los hogares en el quintil mas bajo mientras

que sélo representan al 33% de los hogares en el quintil mas alto.

Fuerzas tecnoldgicas

El impacto de la Pandemia de COVID-19 produjo una acentuada aceleracion en el uso de las
herramientas tecnoldgicas en la gestion empresarial especialmente en areas como la atencién al

cliente y el desarrollo de las actividades en la cadena de suministro a socios de negocio.

Un estudio realizado por la empresa SAP (Sistemas, aplicaciones y productos) ,para aquellas
organizaciones gque ya se habian visualizado este tipo de escenario, la respuesta, en parte, esta en
la tecnologia. Aunque, igual de importante es la filosofia de la empresa y como es la relacion que
desarrolla con sus empleados. La solidez de este contrato social es critica en tiempos de crisis. Y

ahora se esta poniendo a prueba.

La tecnologia esta en el corazon de esta solucion.


https://www.cippec.org/textual/imaginar-el-futuro-son-mas-probables-los-viajes-intergalacticos-que-el-cuidado-compartido-diadelpadre/
https://www.cippec.org/textual/imaginar-el-futuro-son-mas-probables-los-viajes-intergalacticos-que-el-cuidado-compartido-diadelpadre/
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La llegada del Covid-19 ha tenido un impacto diferenciado en los sectores econdmicos.
La transformacion hacia formatos digitales es un “camino y no un destino” cuyo grado de

adopcidn es diferente entre compafiias de tamafio grande, mediano y PYMES.

El impacto del Coronavirus en el desarrollo de negocios se reflejara en aspectos como: la
conexion entre organizaciones y personas sin importar la ubicacién geogréfica, una

reconfiguracion del mercado de trabajo y una mayor resilencia de las infraestructuras digitales.

Fuerzas globales

La COVID-19 (coronavirus) hunde a la economia mundial en la peor recesion desde la
Segunda Guerra Mundial. EI impacto subito y generalizado de la pandemia del coronavirus y las
medidas de suspension de las actividades que se adoptaron para contenerla han ocasionado una
dréstica contraccion de la economia mundial, que, segun las previsiones del Banco Mundial, se

reducird un 5,2 % este afio.

A raiz de las graves distorsiones a la oferta y la demanda internas, el comercio y las finanzas,
se preveé que la actividad econdmica de las economias avanzadas se contraerd un 7 % en 2020. Se
espera que los mercados emergentes y las economias en desarrollo (MEED) se contraigan un 2,5
% este afio, su primera contraccién como grupo en al menos 60 afios. La disminucidn prevista en
los ingresos per capita, de un 3,6 %, empujara a millones de personas a la pobreza extrema este

afo.

Los efectos estan siendo particularmente profundos en los paises mas afectados por la
pandemia y en aquellos que dependen en gran medida del comercio internacional, el turismo, las
exportaciones de productos basicos y el financiamiento externo. Si bien la magnitud de las
perturbaciones variara en funcion de la region, todos los MEED acusan vulnerabilidades que se

ven agravadas por las crisis externas.

Micro entorno organizacional

El microentorno de una empresa comprende los factores en el area inmediata de operacién

que afectan su desempefio y la libertad de toma de decisiones.

Forman parte de ese microentorno los competidores, clientes, canales de distribucion,

proveedores y el publico.
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Estos factores afectan el desempefio del negocio de varias maneras y, por eso, conocerlos bien

es importante para la formulacion de la estrategia.

Anélisis de las cinco fuerzas de Porter
Poder de negociacion de los clientes o compradores

Los compradores estdn compuestos por comercios minoristas como Kkioscos, autoservicios,
almacenes, pequefios supermercados, estaciones de servicios, escuelas, etc. El alto grado de
atomizacion de los clientes y su baja incidencia en la estructura de ventas de un distribuidor es

una caracteristica distintiva de la relacién comercial.

Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Existen numerosas marcas que proveen a los comercios mayoristas a los largo del Pais y
productos importados también, entre ellos podemos citar Arcor, Unilever Argentina, Johnson’s &

Johnson’s, Marolio, Fratelli, Branca, entre tantas otras.

Por lo que el poder de negociacion de los proveedores es débil, las empresas mayoristas pueden
exigir o presionar para que estos bajen los precios. A su vez, existe mas de un proveedor al cual

la empresa puede comprar un mismo producto o insumo, es decir la industria esta fragmentada.

Amenaza de nuevos competidores entrantes

El mercado de consumo masivo de Alimentos y Bebidas es muy apetecible debido al tamafio

de facturacion, la cantidad de empresas involucradas y barreras de entrada relativamente bajas.

El Canal Mayorista esta compuesto por empresas independientes que cuentan con salones de
venta al publico y sistemas de distribucion a nivel zonal o nacional. Es un canal que busca
competitividad a partir de precio ya que no brinda a sus clientes ningan servicio adicional. Su
objetivo es tener el precio méas bajo y su fuente de rentabilidad es el volumen. Ejemplos de este

tipo de clientes son: Yaguar, Maxiconsumo, Diarco, La Dolce, Raz, Nini y Makro

La competencia cada vez es mas feroz. Basta con pensar en gigantes como Amazon y la
amenaza de nuevos participantes en la distribucion y la venta al por mayor, sin contar los posibles

rivales internacionales que acceden al mercado local.
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Amenaza de productos sustitutos

El comportamiento del consumo en la sociedad ha evolucionado a lo largo de los ultimos afios.

Nos encontramos ante consumidores que toman como factores principales para la compra una
etiqueta limpia, la salud y el bienestar. Pero igual de importante son los factores sociales, éticos y
ambientales. Se detectan consumidores que se ocupan en descubrir qué estan consumiendo, de
donde proviene, el proceso de sus ingredientes y el producto final antes de terminar en sus

manos.

La tendencia mundial al consumo de productos saludables y sustentables es una amenaza real
para el distribuidor, si bien el mercado argentino aun no esta a la vanguardia. EI Grupo Arcor por
ejemplo, estéd trabajando en el lanzamiento de nuevos productos saludables para atender ese

segmento del mercado.

Rivalidad entre los competidores

El mercado de consumo masivo de Alimentos y Bebidas es uno de los mas competitivos del
pais debido al tamafio de facturacion, la cantidad de empresas involucradas y los méargenes de
operacion. Por ello, el conocimiento de los clientes y la construccion de una alianza de largo

plazo resultan fundamentales para lograr el éxito en este sector.

En la region se encuentran competidores como Rosental y Micropack y Redolfi. Estas son tres
grandes empresas mayoristas situadas en la ciudad de Rosario, Provincia de Santa Fe y Cordoba.
También esta Parodi Mayorista con cobertura en las zonas geograficas Rosario y Cérdoba, con
una variedad de canales de ventas y servicios al cliente. Por otra parte podemos citar a Unico
mayorista, una distribuidora ubicada en el Parque Industrial Corral de Bustos con alcance a 24
localidades a lo largo del pais abasteciendo tanto a familias como empresarios gastronémicos,

pequefios y medianos comercios y empresas en general.
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Anélisis Organizacional
Estructura interna — Organigrama

Dentro de la estructura interna de la organizacion A. J. & J. A. Redolfi, encontramos dos tipos
de departamentalizacion: Por funciones y departamentalizacion Geografica/ o territorio.

La empresa posee una flota propia de 3 automoviles para el uso de supervision, 5 utilitarios
pequefios, 23 utilitarios de mayor tamafo, 20 camiones y 5 montacargas; un plantel compuesto
por 170 empleados, cuatro autoservicios mayoristas ubicados en la ciudad de Villa Maria, San
Francisco, Rio Tercero y Rio Cuarto; y distribuidoras en James Craik, Rio Tercero, San
Francisco, Cérdoba Capital y Rio Cuarto.

Centro de
distribucion
James Craik

Sucursal Rio Sucursal Rio Sucursal Sucursal San
Tercero Cuarto Cordoba Franciso

Distribucion Distribucién Distribucion Distribucién

Grerente General

Jefe de Deposito
v Logistica

==
Vendedores - a1

Control de
Stock

Piclking

Mantenim iento
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Vision

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

familiar de la empresa, con una contribucion positiva a la comunidad”.

Mision

“Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un servicio de distribucion
mayorista de calidad, con una gran variedad de productos masivos de primeras marcas,
sustentado en una extensa trayectoria empresarial. Realizar esto brindandoles a nuestros

empleados la posibilidad de desarrollar sus habilidades y crecer dentro de la empresa”.

Valores

e Respeto hacia el cliente, el proveedor y al equipo de trabajo que conforma la empresa.
Implica manejarse éticamente con todos los publicos, cumpliendo con las
obligaciones emergentes en cada caso.

e Confianza, cumpliendo con lo comprometido, honrando la palabra empefiada. Nos
sentimos participantes de un patron cultural del interior de la Provincia de Cérdoba,
donde los valores de la palabra en la familia se trasladan a la cultura de la empresa.

e Esfuerzo y dedicacion, manteniendo el impulso comprometido de la generacion
anterior en el crecimiento y desarrollo de la empresa, liderando con el ejemplo de los
miembros de la familia.

e Honestidad, creyendo en el trabajo y en la construccion de riqueza sin perjudicar a los
otros, manejandonos con sentido de justicia, equidad y transparencia, sosteniendo la

imagen de una familia honesta, coherente y sincera.
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e Sentido de equipo, sosteniendo la conviccidén del trabajo colectivo en la toma de
decisiones y en la consulta permanente a los directivos de la empresa, buscando
compartir decisiones.

e Responsabilidad social y comunitaria, buscando beneficiar al pueblo de origen de la
empresa a través de la colaboracion permanente y desinteresada con las instituciones
que participan de la calidad de vida de la comunidad (hospital, carteles de calles,
escuelas, colegio secundario, colaboracion en general con las instituciones del pueblo
e iglesia).

e Orientacion al cliente, respetandolo y cuidandolo a través de un compromiso con la

calidad y el resultado, teniendo siempre presente su satisfaccion.

Estrategia
La estrategia que la empresa se plantea es la de marcar una diferenciacion con sus

competidores a través de un servicio altamente orientado a la satisfaccion del cliente y con
precios competitivos. Esto es factible gracias a que brinda un amplio surtido de productos a
niveles de precios bajos comparado con los competidores, dos aspectos que son sumamente

valorados por los clientes del sector.

Estilo Management
El tipo de liderazgo esta bien definido y expresamente determinado en el organigrama de la

empresa. Se trata de un tipo de liderazgo democratico y transformacional, ya que se basa en la
inspiracion de los equipos de trabajo de forma permanente, y le transmiten su entusiasmo al
equipo. Cuestiones que se ven bien reflejadas en el bajo indice de rotacion del personal y el

crecimiento de la empresa a lo largo de estos afios.

Por otro lado, se puede encontrar un estilo de liderazgo natural, marcado por la gran
aceptacion de las personas de la zona para con la familia, con mucha influencia y muy querida. El
abuelo de José Redolfi asumié la intendencia en 1993 y José participd de la creacion del cuerpo

de Bomberos Voluntarios del lugar.
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Acciones comerciales

Si bien la empresa no cuenta con una estrategia comercial definida, implementa varias
acciones de alcance al cliente como ser los patrocinadores de un club de basquet local (Club
Chanares), del club de fatbol Defensores y auspiciantes del club de voley de 7ma de James Craik.
En cada patrocinio la empresa provee las camisetas con la marca de la empresa con pedido de
exclusividad en todos los casos.

Ademas, son patrocinadores de las radios del pueblo y publican en las infoguias de Rio
Cuarto.

Otra herramienta de promocién es la plotear e identificar sus vehiculos.

Su sistema actual para captar clientes es el de las redes sociales en general: mediante las
fanpage que tienen en Facebook, las busquedas que realizan los clientes que quieren abrir sus
negocios en Google My Business, de boca en boca o por la promocion que realizan los

vendedores y supervisores.

Proceso de comercializacion
Consta de tres etapas principales: abastecimiento, recepcion y ventas.

Abastecimiento: Las sucursales deben hacer los pedidos con 24 horas de anticipacion y cada
sucursal tiene determinado el dia y la hora de entrega. Los mismos se realizan a través de internet
captados por un dispositivo movil. La gestion de pedidos es una tarea muy importante porque, a
través de esta, se podria prever las fluctuaciones de la demanda y no llegar a tener quiebres de

stock.

Recepcion: Cuando arriba el camion al deposito, se procede a descargar la mercaderia
empaquetada en pallets de monoproductos y multiproductos. Esta tarea se realiza por medio de
autoelevadores manuales o mecénicos. Luego los productos se almacenan en anaqueles o racks
en el deposito que corresponda.La empresa posee actualmente 3 depdsitos para mercaderia en
general, 1 para cigarrillos y los respectivos vehiculos de los cigarreros y 2 para guardar camiones

de gran porte.

Ventas: Las ventas se realizan casi sin restricciones. Es decir, no se exigen volimenes

minimos de compras, sino solo requisitos tributarios, como ser monotributista o responsable
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inscripto. En algunos casos se venden productos en packs cerrados. Esto sucede generalmente
cuando la empresa necesita que el producto rote o se venda lo antes posible, con una politica que

generalmente tiene su base en precios bajos.

La empresa no tiene planes de financiacion para sus clientes. EI 80 % de las ventas es al
contado y el 20 % restante se cobra dentro de los 7, 15 o 21 dias desde que se realiza la venta,
dependiendo de la situacion de cada cliente en particular.

Aspectos patrimoniales:
Plan de inversion estratégica para la S. R. L.: centro de distribucion en construccion

El traslado del centro de distribucién es parte del plan estratégico que lleva a la expansion y
organizacion interna de la empresa. El principal objetivo del plan consiste en el crecimiento

sostenido del volumen de ventas.

El depdsito almacenard todo tipo de productos enlatados, alimenticios, de limpieza,
perfumeria, cosmética, cigarrillos, bebidas, etcétera. También incluira las oficinas comerciales, el
area de Mantenimiento para reparar y mantener la flota de vehiculos y un espacio cerrado para

los vehiculos en cola de espera de descarga.

Existen distintas fuentes de financiamiento que posibilitaron afrontar las inversiones del
proyecto. La primera estd compuesta por la venta de su estructura actual, que alcanzara $1 261
000. Otra fuente es a través de crédito bancario a una tasa nominal anual de 12% que amortizar

en 10 afos.

Desde el punto de vista estrictamente financiero, se recomendo efectuar la inversion dentro de
estos parametros debido a que el VAN es mayor a cero y la TIR es mayor que la tasa de

descuento.

La conveniencia de este proyecto claramente radica en los negocios alternativos mas que en el
giro habitual del negocio y los beneficios de la ampliacion de la infraestructura de la empresa. Es
decir que, si la empresa no dispusiera del lote de 84 hectareas, dificilmente podria afrontar la
inversion y los gastos financieros para aumentar su facturacién en un 20 %. Sin embargo, el
principal objetivo del emprendimiento es el crecimiento de la empresa, la organizacion interna, la

vision a largo plazo y la posibilidad de crecer y de aumentar el profesionalismo. Claramente, no
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es un proyecto que busque una rentabilidad explosiva en el corto plazo, Estd orientada a

cuestiones de organizacion interna, expansion corporativa, imagen, etcétera.

Analisis de FODA
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Capitulo Il — Marco Tedrico

Héctor F. Alvarez en su libro “Administracion — Un enfoque interdisciplinario y competitivo
en la nueva modernidad”, habla de la importancia del pensamiento estratégico y lo define como
la aplicacion del juicio de valor de los miembros de una organizacion basado en la experiencia y
la percepcion del futuro para determinar las posibles direcciones en la que puede actuar. Para ello
es necesaria la coordinacion de las mentes creativas existentes dentro de una empresa a partir de
una perspectiva comun que permita avanzar hacia el futuro de la manera mas satisfactoria para
llevar a cabo los propdsitos, la mision, los objetivos globales y la estrategia en base a una visién
compartida.

La importancia del pensamiento estratégico consiste en que: 1) es un juicio razonable y
colectivo, 2) permite tener claros el nivel de la politica y el nivel de la estrategia de la empresa y
3) es posible tomar decisiones consistentes sobre lo que debe hacer la direccion general ya que en
este proceso se incorporan valores, propdsitos, vision, mision y objetivos que fundamentaran la

estrategia de la empresa.
¢ Pensamiento estratégico o planeamiento estratégico?

Herry M. (1960) en su libro “Fall and Rise of Strategy Planning”, afirma que se busco que el
planeamiento estratégico fuera la mejor manera de generar e implementar estrategias. Por esta
razon nacen nuevos especialistas: los planeadores estratégicos que buscaban las mejores
estrategias y los pasos para implementarlas correctamente. Los resultados de su implementacion
no fueron los esperados porque planeamiento estratégico no es igual que el pensamiento

estratégico.

Las falacias del planeamiento estratégico son la prediccidn, la separacion y la formalizacion.
La prediccién es poco probable por la existencia de las discontinuidades; la separacién de las
actividades de la planificacion de las otras actividades de la direccion es imposible ya que los
mejores resultados surgen de un proceso integrador, realizado por toda la organizacion y la
formalizacion no es pertinente porque la internalizacion, la comprension y los simbolos seguiran

siendo responsabilidad de los seres humanos.

El pensamiento estratégico lleva a la organizacién a la perspectiva, a la posicion. La

planeacidn tactica lleva a la organizacién al rendimiento.
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Paulo de Vasconcellos Filho, en la Revista de Administracion de empresas de Fundacion
Getulios Vargas, define el planeamiento estratégico de una manera original, este autor afirma que
una buena manera de explicar qué es el planeamiento estratégico es aclarar o que no es: no es
planificar, porque ello consiste en hacer planes para cumplir objetivos establecidos; no es
planeamiento a largo plazo, ya que este en una economia de mercado no es posible; no es
administracion por objetivos, ya que esta es un instrumento de direccion y es una técnica que se
puede aplicar a nivel directivo y operativo y no es planeamiento téctico o directivo porque éste no
optimiza la organizacion como un todo. Entonces , el planeamiento estratégico es un componente
de la direccidn estratégica, es una metodologia de pensamiento participativo, con vistas a definir

la direccién que la organizacion debe seguir.
Estrategia Genérica

Las estrategias simples o genéricas que tienen por mentor a Michel Porter, son simples, porque
pueden aplicarse a un solo negocio y genéricas porque pueden aplicarse a todo tipo de

organizacion.

La investigacion demuestra que las empresas que son rentables y que crecen en un sector
determinado son porque tienen costos mas bajos que sus competidores o que sus productos son
maés diferenciados o se han especializado en un segmento del mercado determinado, dicho esto
las estrategias genéricas pueden ser: estrategias de costos 0 precios mas bajos, estrategia de
diferenciacion, y la estrategia de foco. Siguiendo esta linea, lo que se pretende en este trabajo, es
orientar todos los esfuerzos de la organizacion en una estrategia orientada a la diferenciacion del
servicio y a los que el Cliente pueda percibir de él. La diferenciacion el permite al diferenciador

obtener mas beneficios para su organizacion.

Existen diferentes niveles en cuanto a la estrategia: Estrategia corporativa, la cual es disefiada
por la direccion con la intencién de lograr los objetivos de la organizacion como un todo. La
estrategia de crecimiento, que hacen referencia a los objetivos de diversificacion, integracion,
cooperacion e internalizacion. Por altimo, la estrategia a nivel funcional, la cual esta se formula
en cada uno de los departamentos funcionales de la organizacion. Estas apoyan la ejecucion de
las estrategias corporativas para la obtencion de los objeticos globales. Le proveen a las

estrategias de los otros niveles sustancialmente los métodos especificos de organizacion y
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aplicacion de los recursos para llevar a cabo los objetivos funcionales y ejecutar las lineas

estratégicas a través de planes y acciones organizadas para su implementacion.

Con este reporte, se pretende la implementacion del dltimo nivel de estrategia mencionado. Ya
que ésta es un tipo de estrategia orientada a la implementacién de acciones que lograran definir,

implementar y controlar los objetivos de la organizacion.

En los primeros afios del nuevo milenio, estd emergiendo con fuerza la organizacion basada en
la estrategia y la sistematizacién de la gestion estratégica, de la mano de sus promotores, Kaplan
y Norton, defienden que «el cuadro de mando integral (CMI) es un auténtico sistema de gestion
estratégica que pone fin a la carencia de un marco normalizado para la ejecucion sistematica de la
estrategia en la era postindustrial. La formulacion de la estrategia es y seguird siendo un arte,
pero su descripcion no debe ser un arte, sino un ejercicio cientifico que multiplique las
probabilidades de ejecutarla con éxito». En este nuevo contexto, en el que se requiere que la
organizacion esté centrada en la estrategia y que esta esté lo més sistematizada posible, es preciso
reducir los elevadisimos porcentajes de fracaso de planes estratégicos supuestamente bien
planteados. Para eso se debe introducir una herramienta que acreciente sensiblemente la
capacidad de ejecutar estrategias presumiblemente bien formuladas: el cuadro de mando integral
(CMI).

Cabe sefialar también, que para la implementacion de esta herramienta es fundamental
entender que la clave del éxito o fracaso de las iniciativas de cambio no es nunca la estrategia, la
organizacion o los procedimientos, sino la modificacion de los comportamientos de las personas,
lo cual, a su vez, depende directamente de sus sentimientos. Ver, sentir, cambiar, es la primera
ley fundamental del cambio. Se pretende generar una cultura de calidad total, en la que la mejora

continua sea la principal filosofia en la organizacion.
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Capitulo Il — Diagnéstico

Hasta aqui, lo expuesto sobre la empresa en estudio, indica que se trata de una organizacion con
una amplia vision en el mercado, enfocada en resultados y con ansias de crecimiento y desarrollo
comercial. Desde el comienzo de la firma y tras el correr de los afios, el foco estuvo en la
expansion comercial, en crear nuevos puntos de ventas y ampliar el mercado de actuacion. De
hecho actualmente se encuentran inmersos en un proyecto de inversion que les permitird alcanzar
un crecimiento en las ventas, orientada también a cuestiones de organizacion interna, expansion

corporativa, imagen, etcétera.

Lo cierto es que si bien el negocio principal que sustenta las finanzas de la organizacién y
permite la continuidad de la misma a largo plazo es la venta, no se debe perder de vista que el
centro de cualquier tipo de negocio, sobretodo en la actualidad es el CLIENTE.

Se precisa tener bien definidos, estandarizados y normalizados todos los procesos que hacen al
comportamiento y funcionamiento eficaz de la organizacion. Se requiere contar con herramientas
que permitan la integracion y la consolidacion de cada area de la empresa para lograr, finalmente,

la satisfaccion, fidelidad y lealtad de nuestros Clientes.

Efectivamente, al hacer explicita la estrategia de forma clara e integral, el CMI permite y exige
que todos los empleados y unidades de la empresa la conozcan a fondo y la conviertan en el eje
de su trabajo cotidiano. Por ello, podemos contemplar el CMI como el elemento clave de cierre

de un proceso eficaz de direccion estratégica.

Siguiendo lo establecido por la organizacion en el marco de estrategia, la cual plantea marcar
una diferenciacion con respecto a sus competidores a través de un “servicio altamente orientado a
la satisfaccion del cliente”, se puede lograr incorporando y desarrollando dentro de la firma
herramientas de gestion de calidad total con enfoque en la experiencia del Cliente previo a la
compra, mientras se desarrolla la misma y posterior a ésta realizando un seguimiento y

determinando su nivel de satisfaccion.

En un mundo como el actual, conectado y globalizado, los retos son cada vez mayores. De
manera especial, por la intensa competencia en muchos sectores de la sociedad, tanto a nivel

nacional como internacional.
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Las organizaciones que permanecen son la que implementan, entre otras practicas, la calidad.
No solo la calidad de un producto o servicio, sino la calidad en todos sus procesos internos, y en

la relacion con clientes y proveedores.

La elaboraciéon del CMI se hara una vez seleccionadas e identificadas las areas de resultado
clave, esto es, aquellos aspectos que mayor contribucion proporcionan al rendimiento de la

gestion de la empresa.

La gestion de Calidad dentro de una empresa es un factor clave que produce satisfaccion a sus
clientes, empleados y accionistas. El fin de ésta en una empresa es dotar de herramientas

practicas a la organizacion para una gestion integral.

Cuando el area provee servicios 0 productos a otra area, dentro de la empresa, la relacion es
con un cliente interno. Por lo que la busqueda de la satisfaccion aplica igual que para un cliente
externo, en procura de mejorar la calidad dentro de la organizacion. Esto demanda que las areas

deben defender los objetivos de calidad que le corresponden a cada una.

Se podrian enumerar muchas ventajas que nos brinda la aplicacion del CMI orientado a la

gestion de Calidad en diversos ambitos de la empresa. Algunas de ellas son:

La satisfaccion del cliente, con la entrega de productos o servicios que cumplan los

requisitos que se hayan establecido. Esto, segun ciertos estandares acordados.

La reduccion de costos, a traves de la mejora continua. Esto involucra la mejora de

procesos, con la correspondiente eficiencia operativa de las areas funcionales.

Cuando una empresa comienza a crecer en cantidad de colaboradores y en actividades, es
importante dar pasos en materia de gestion de la calidad, con mayor formalidad. Esto representa

un pilar para avanzar con buen pie.
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Capitulo IV. Plan de implementacién

La empresa, a lo largo de su trayectoria ha logrado definir de manera satisfactoria su Vision,
Misién, Valores y la estrategia corporativa (Ver analisis estructura interna). Si bien, no se
desarrollaron en su totalidad, de una manera organizada y planeada acciones que permitan
alcanzar estos objetivos propuestos por la empresa, la misma cuenta con un gran potencial y
oportunidades que permitiran mejorar su performance a través del reordenamiento de su
estructura por medio de las herramientas que brinda el cuadro de mando integral, poniendo el
foco en la estrategia corporativa, la cual plantea la necesidad 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” .

Objetivo general

» Generar un aumento en la Rentabilidad en un 2% para el periodo 2020 -2022, mediante
la aplicacion de una estrategia de posicionamiento, lo que llevara a la empresa a

ubicarse en el mercado con una mejor percepcion para los Clientes.

Desde la mirada “Cliente”, una de las perspectivas implicadas en el Cuadro de Mando Integral, la
cual aborda tematicas como la satisfaccion, la fidelidad, la retencion del mismo y la cuota del
mercado, se pretende transitar una estrategia de posicionamiento. De esta manera se lograra una
mayor participacion en el mercado a partir de la valoracion que tiene el consumidor respecto de

la empresa y a la creciente competencia.

Finalmente, el porcentaje pretendido en aumento de las ventas para el periodo propuesto, hace
alusion principalmente a las proyecciones econdémicas dadas por la crisis producto de la
pandemia y considerando el aporte de la gestion del cliente en concepto de apoyo al area

comercial en basqueda de los objetivos de ventas a nivel organizacional.
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Objetivos Especificos

Los objetivos e indicadores del Cuadro de Mando Integral derivan de la vision y estrategia de una
organizacion; y contemplan la actuacion de la organizacién desde las cuatro perspectivas. El
Balanced Scorecard expande el conjunto de objetivos de las unidades de negocio mas alla de los
indicadores financieros: revela claramente los inductores de valor para una actuacion financiera y

competitiva de categoria superior a largo plazo. Estos son:

» A través de la estrategia de posicionamiento, lograr reducir costos de produccion

en un 13 % para fines de 2022, lo que generard aumento en los ingresos en un 7%.

Desde el punto de vista de los financiero, se mide la capacidad de generar valor por

parte de la compafiia y, por tanto, de maximizar los beneficios y minimizar los costes.

>  Lograr un 70% en NPS (indice de Promotor Neto) siguiendo una estrategia de
calidad total, desde la fecha de implementacion hasta Diciembre 2022 logrando mayor

fidelizacion de clientes traducido en un aumento de ingresos del 4%

ElI NPS es un sistema y un indicador para medir la lealtad y la satisfaccion del cliente.
A través de él se descubre la probabilidad de que una persona recomiende una marca,
una empresa, un producto o un servicio a otra persona.

Este es un aspecto importante si consideramos que las recomendaciones de personas
cercanas son el mensaje “publicitario” que mas confianza genera en el 83% de los
clientes. Siguiendo en la misma linea, tenemos que las recomendaciones generales
influyen directamente en las decisiones de compra de al menos el 30% de los

consumidores.

Para conocer su nivel de satisfaccion, se genera una encuesta en la que le permite a la

organizacion analizar los datos obtenidos y tomar decisiones al respecto. (Ver Anexo C)
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» Medir, obtener y mantener de manera cuatrimestral un 85 % de satisfaccion del cliente
respecto a la atencidn recibida y tiempo de respuesta por parte de los asesores

comerciales y administrativos en contacto.

Las métricas desde esta perspectiva facilitan una valiosa informacién acerca del grado
en que las diferentes &reas de negocio se desarrollan correctamente. Dichos indicadores

seran expuestos en un tablero PEC de cara a todos los colaboradores.

> Involucrar al 100% del personal en un proyecto de filosofia Kaizen en donde obtendran,
a lo largo de 7 meses (desde Diciembre 2020 a Julio 2021), capacitaciones acerca de
calidad total, 5S, Gestion de Talento (evaluacion de desempefio) y Marketing relacional
colaborando de esta manera con la reduccion de costos de produccion en un 5% desde
Diciembre 2020 a Diciembre 2022)

Dentro de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento, los mentores y tutores en la
organizacion juegan un papel relevante, al igual que la actitud y una comunicacion

fluida entre los empleados.

La filosofia Kaizen se trata de una forma de pensar que pone el sentido comun en
practica. Es una forma de pensar y actuar que no es privativa de gerentes e ingenieros,
sino que ademas incluye a los supervisores y empleados jerarquizados o no. Ademas de
poner el sentido comun en practica, se trata de la necesidad de desarrollar una
organizacion de aprendizaje que permita lograr cada dia metas mas elevadas. Los
mejoramientos pequefios en muchos procesos, que dia tras dia y semana tras semana se
realizan en la organizacion, se acumulan en forma gradual, llevando a un mejoramiento

significativo de la calidad, beneficios de costos y mejoramientos en la productividad.
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En primera instancia es preciso comunicar a toda la organizacion las adecuaciones y
cambios que se pretenden lograr. La determinacion de los indicadores serd un punto clave para
monitorizar correctamente el desarrollo del proceso y evaluar los resultados de las acciones. Toda
la organizacion debera conocer los detalles del plan estratégico y la hoja de ruta, con el fin de
alinear esfuerzos en una Unica direccion y con un solo propésito. La transparencia y la

consistencia constituyen dos valores que guiaran los procedimientos.

Crear condiciones para mantener a los empleados comprometidos y motivados para contribuir
al proceso con propuestas de mejora a traves de la formacion, el reconocimiento y eventos de
premiacion son fundamentales para la creacion de lo que llamamos la cultura de la calidad total,

en donde existe una sinergia entre todos los involucrados en el proceso de una empresa.
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Aqui se debe establecer metas y objetivos operativos internos o, en otras palabras, definir qué
procesos requiere actualmente la organizacion y qué debe hacer para mejorar su desempefio. Con
estas acciones se pretende: Mejorar los procesos internos, optimizar e incorporar filosofia de la

calidad, aumentar la utilizacion de la capacidad instalada.
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A través de este programa, con una duracion de 7 meses, se pretende involucrar a todos los colaboradores en diferentes proyectos,

con un seguimiento por parte del responsable de Calidad y de la Consultora contratada para tal fin, de los objetivos planteados para

cada uno de ellos. Estos son: 5S, Control de Almacén, Fidelizacion del Cliente y Recursos Humanos.
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llustracion 1. Tablero de Control
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lustracion I11- Diagrama de Gantt (Periodo 2020-2021)
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lustracion V- Costo de las propuestas

Detalle de recursos

2020

2021

2022

Consultora de RRHH 5 30.000

Sueldo "Responsable de Experiencia Cliente" 5 502.380 5733.977|5 1.010687

Impresién de protocolo de Atencion al Cliente & 10.000

Computadora para "Responsable de Experiencia Cliente” 5 52.000

Compra de Tablero PEC (Punto de encuentro de Calidad) & 150.000

Generacion Encuesta de Satisfaccion 5 90.000 5131490 5181.062
Total| $834.380| &865.467|5%1.191.748

Plan de Accion Il

2021

2022

Detalle de recursos

Horas de salario de Area de finanzas 5100476 5146795 5202137
Estrategia de Marketing Digital | Redizefio de Marca) 5 10.800 515778 5121727
Estrategia de Marketing Digital | Community Manager ) % 120.000 5175320 524141e

Total| $231.276| $337.894| $465.280

Plan de Accion Il

Detalle de recursos

2021

2022

Consultora de RRHH 5 30.000

Salario Responsahle de Recursos Humanos 5 502.380 5733.977|5 1.010687

Consultora de Calidad % 350.000

Mysterys Shopper (visitas mensuales) 5 90.200 5131782 5181.4p4d
Total| $972.580| &$865.759|%1.192.151

Fuente: Elaboracion Propia
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llustracion V — Calculo de indicadores de evaluacién del proyecto

Calculo de VAN (Valor Actual Neto) y TIR (Tasa Interna de Retorno)

Inversion a Realizar % -B6.570.899

Flujo periodo 1 ] 4974 448,02

Flujo periodo 2 5 7.B77.598,73

Flujo periodo 3 % 10572.052,98

% 3.840973,658

85%

El resultado de estos indicadores de rentabilidad sefialan que en el caso de VAN, al arrojar un
valor positivo (0>VAN), se trata de un proyecto rentable que se puede aceptar ya que la inversion
generara ganancias. Nos indica también que al recuperar la inversion, se obtiene la renta minima

exigida y un excedente de $ 3.840.973,68 valor de pesos actual.

Para el caso de TIR, al obtener un valor mayor a la tasa utilizada para el descuento del flujo
de fondo, da cuenta de que se recupera la inversion y se obtiene la renta minima exigida por la

organizacion y/o inversionistas ( Ver Anexo k).

Calculo de ROI (Return On Investment -Retorno de la inversién)

Beneficios 5 2322409974
Costos 5 B.570.899
RO 253%

Es el indicador que se utiliz6 para medir el resultado econdmico generado de la inversion que
se realizara, esto es, el porcentaje y nivel de beneficio o pérdida que provocaria cada peso
destinado a un proyecto durante el periodo de tiempo 2020-2022

En este caso nos indica que por cada peso invertido en este proyecto, la empresa obtiene $2,53
de retorno.
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Capitulo V- Conclusién
Redolfi S. R. L. con sus 50 afios de experiencia en la comercializacion y distribucion de
productos alimenticios y cigarrillos, ha logrado mantener su posicion en el mercado
incrementando de manera notable el nivel de ventas, el nimero de empleados y la participacién

en el mercado, cubriendo las zonas geograficas de Cordoba, Santa Fe, La Pampa y San Luis.

En su trayectoria la organizacion supo atravesar de manera favorable diferentes adversidades
que presenta el mercado; un mercado cambiante y conforme pasa el tiempo, mas exigente y
competitivo. Este es el escenario en el cual la empresa, como todas las organizaciones, debe
aprender a actuar; La volatilidad del mercado global, sumado a la creciente incertidumbre de los
mercados locales plantea retos de interés para todos los actores que en él hacen vida.

Un factor muy cambiante y de constante estudio en nuestro pais, sin dudas es el econémico.
Respecto a este factor, la organizacion detectd una caida en la tasa interna de rentabilidad
llegando a 2,5 % por motivos de un alza en los costos operativos y de los insumos que se
incrementan a una tasa mayor que la de los precios de ventas, y para seguir siendo competitivos

la empresa tiene que absorber parte del incremento de precios.

Como bien fue mencionado en el analisis de fuerzas macroeconomicas, la suba acelerada del
dolar y las repercusiones en el ambito econdmico — social que trajo aparejado el desarrollo del
COVID-19, sefialan una caida cercana al 12% de la economia este afio y un promedio de cinco
afios para volver a los niveles prepandemia. Es decir, la Argentina es uno de los paises mas

vulnerables de la region Latinoamericana.

Dicho todo esto, y luego de corroborar que la organizacién carece de una planificacion
estratégica, herramienta necesaria para aprovechar las oportunidades, hacer frente a las amenazas,
a reforzar las fortalezas y disminuir las debilidades, se determind la importancia de implementar
todas las perspectivas que ofrece el Cuadro de Mando Integral (CMI), como instrumento de
gestion empresarial muy atil para medir la evolucion de la actividad de una compafiia, sus
objetivos estratégicos y sus resultados, desde un punto de vista estratégico y con una perspectiva

general.

La ausencia de areas claves corporativas como Recursos Humanos, Calidad y Marketing,

dificultan conseguir los objetivos planteados por la organizacidn como estrategia: “servicio
g ) p p g g



40

altamente orientado a la satisfaccion del cliente y con precios competitivos”. Fue por ello que se
incorporaron estrategias de Marketing Digital, Filosofia Kaizen (Mejora continua) y desarrollo de

Evaluacion de desempefio (Gestion de Talento).

Se concluye el presente trabajo afirmando que la organizacién debe transitar los cambios
propuestos y como todo cambio no es facil de hacer, es mas bien un proceso de equilibrio que
hay que tratarlo de manera eficiente y convincente para que los miembros de la organizacion lo

acepten de manera cooperativa y voluntaria.

Sin lugar a dudas, los retos del entorno actual suponen la obligada orientacién de la direccién
hacia la filosofia de calidad total aportadas por el CMI . Medir el desempefio de la organizacion
hoy y su posible rendimiento futuro, conocer la alineacion de las operaciones en marcha y de las
que se iniciaran en el mafiana 0 comprobar su se estan alcanzando los objetivos estratégicos
resulta imprescindible para impulsar la toma de decisiones. La calidad es un factor

imprescindible para la continuidad, en el largo plazo, de las organizaciones.

De acuerdo a los valores obtenidos de los diferentes indicadores de evaluacion de este
proyecto, avanzar con el mismo, desde el punto de vista financiero (como asi también de los
anteriormente mencionados) es viable. Si bien la rentabilidad calculada es menor a la esperada (
1,1% Vs 2 %, ver Anexo | ) se sostiene que ampliando el horizonte temporal del proyecto por lo
menos a un afio mas (2020 — 2023) la rentabilidad se aproximaria a los valores pretendidos que

fueron planteados en los objetivos del proyecto.

Por ultimo, cuando se trabaja sobre los conceptos de creacion de valor es frecuente
encontrarlos centrados en una perspectiva basicamente financiera, pues, preferencialmente, se
incluyen dentro de sus impulsores aquellos ligados directamente con los costos y los ingresos.
Esto deja de lado aspectos que pueden ser mas intangibles, como la cultura organizacional, la
capacidad y el compromiso de las personas frente a los objetivos y, por supuesto, la capacidad de
la organizacién para generar y sostener una dinamica de cambio que le permita sostenerse
activamente en mercados cambiantes. Es posible afirmar que el éxito en los procesos de cambio
como generadores de valor en las organizaciones requiere de una forma diferente de pensar, lo

cual se inicia por comprender mas profundamente su naturaleza.
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Capitulo VII - Anexos

Anexo A. Escala salarial Empleados de comercio

Conceplos (oonioledar...) Habanes Desienos

—  Sumas remunerativas §  4527286% 8.828,15
O Sueiio Basico 5 1.333 G I 41.730,05
D Adicional por assientia y punluainsd 5 4173005 B83%S 3482 5
O Jubilackin - Ley 24.241 5 457255 N % 5 4,979,368
O Ley 19,002 - INSSJP 5 4527255 3 % g 1.352 18
B O social 5 4527255 3 % § 1.358,18
O FAECYS - At 100 CCT 13075 5 4527255 05% g 23636
B Sindicato - Afl. 100 CCT 13075 5 5ITI55 2 % 5 805 45

- Gratificacién Extraordinaria 2020 L L R
B Askgnaciin Extracrdinaria Mo 5 16657 30§ 5,000
Remineciliva — Acpendo 2000 - Cudta 1
O Afickonal por assiencia y punhaiasd 5 5.000 83% % 11667
O Otea social 5 SHEET 3 % g 1625
O FAECYS - AL 100 CCT 13075 5 541667 05% § 27,08
O Sindicats - Ar, 100 CCT 13075 5 SHEET 2 % g 108,33

- Ajuste Septiembre 2020 $ 500 % 97,8
Agcionales A 1 Acuerco OTH02020 5 500 1% 500
Jubilackin - Ley 24,241 5 500 " % 5 55
Ley 19.032 - INSSF % 500 3% 5 15
Obea social 5 500 3% 5 15
O FAECYS - An 100 QCT 13075 % 00 0.5 % § R
Sinaicat -An. 100 COT 13075 5 500 7 % - 10

= Otros conceptos § 100
Aporte SoBIANG QEECAD 5 100 1 5 100

Totales 9.323 06

Sueldo neto 41.865 66
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Anexo B. Presupuesto Encuesta de Satisfaccion

AVANZADQ individual Equipo AVANZADO Equipo PREMIER

399 ARS 315 ARS 775 ARS

Jmes por usuario/mes por usuario/mes
Pago anual de 4733 ARS Comienza con 3 usuarios, pago anual Comienza con 3 usuarios, pago anual
Ve todas las funciones Ve todas las funciones Ve todas las funciones
Con herramientas que ayudan a las Con herramientas de colaboracion y Nuestras mejores funciones de
personas a crear, enviar y analizar funciones de encuesta para que tu equipo para enviar encuestas
encuestas en un instante. equipo trabaje de forma mds eficaz. avanzadas y analizar resultados

rapidamente.

Anexo C. Ejemplo de Encuesta de Satisfaccion

La encuesta llega al Cliente luego de tener contacto con la empresa, puntualmente con el area
comercial. El vendedor, en el proceso de venta, capta los datos del cliente y le informa acerca de

la encuesta y la importancia de su respuesta. El cliente podra responderla por mail o Whatsapp.
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MARQUE EM UMNA ESCALA DE 1 A 10 SU
RESPUESTA, TENIENDO EN CUENTA QUE 10
E5 MUY SATISFECHOC ¥ 1 ES MUY
INSATISFECH®O

¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el nivel de
atencién en Redolfi S.R. L.? ?

[ I ] ] L N "
— — — o

MARQUE EM UMNA ESCALA DE 1 A 10 5U
RESPUESTA, TENIENDO EN CUENTA QUE 10
ES MUY SATISFECHO ¥ 1 ES MUY
INSATISFECHO

¢ Cémo calificaria las comodidades y confort del
punto de venta?

[ ] ] [ ] "
— —_ — 7/

Deje su sugerencia agui
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MARQUE EM UMA ESCALA DE 1T A 10 SU
RESPUESTA, TENIENDO EN CUENTA QUE 10
ES MUY SATISFECHOC ¥ 1 ES MUY
INSATISFECHO

¢ Con qué puntaje recomendaria a Redolfi S. R. L. ?

[ BN ]
— — — =
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Anexo C. Seguimiento Programa Kaizen

@ﬁ% Seguimiento- Certif "Programa Kaizen"

EMPRESA

REdOIﬁ CAPITULO 1- 55
Champion Kaizen TIEMPO EVALUACION 10086 - ;

_ CARTULO4
. T, CONTROLDE
: “:_.l | ALMACEN

Consultor Kaizen AUDITOR:

Participantes (Responsables)

e 1 —__\V | camTuiOS
NOTA GLOBAL ¢ /) FIDELIZACION DEL

CLENTE
4

:—‘ s
\
/ \
| CARITULO &
RECURSO
HUM ANO

Comentarios

CERTIFICACION

Indicadores Inicio  Actual Objetivo AVANCEH TemalProyecto
¥isitas comerciales 4MM CAPITULOD 1- 55

=]

FProductividad 4MM CAPITULD 4 CONTROL DE ALMACEN
CAPITULD 5 FIDELIZACION DEL CLIENTE
CAPITULO 6 RECURS0 HUMANO

=]

-] =]
[

=]
12

Calidad RECO NOTA GLOBAL
Calidad Satisfaccion Instalaciones

Calidad Atencion

Anexo D. Check List Programa Kaizen

El programa Kaizen, que se implementara en la organizacién, con una duracion de 7 meses,
agrupa distintos proyectos involucrando a la totalidad de la organizacion: 5S, Control de

Almacén, Fidelizacion del Cliente y Recursos Humanos.



Proyecto “5s”

Evaluacion Programa de Calidad (KAIZEN)

1|¢C11

No

2El personal de la organizacion
[todo) completd el curso de 6s?

No

sExiste un programa de
implementacion de 58 en Toda la
Organizacion?

Verificacion del proceso

1) Revise la evidencia del regsitro que TODO el personal tomo
el curso {DOCUMENTO COHN FIRMA DE CADA EMPLEADO)

1) Documento
2) Control visual

§i

£El personal que tiene contacto con
el cliente tiene sus lugares con 5s y
estandarizados?

COMENTARIOS

1) Revise Indicadores de avance por area
2) Auditorias Internas

3) Planes de Accidn

4) Fotos del Antes y Después

4 |C14

§i

< Exite evidencia de las 58 en lugares
de trabajo,herramientas pesadas,
basicas, armarios, oficinas,
escritorios, almacen , etc.?

Lugares Administrativos

1) Verifique que cada persona conozca y aplique las 5's
(preguntas de razonamienta)

Organizacion

5|C15

Si

:Hay evidencia que los bafios de los
clientes esten al 100% limpios y
ordenados?

1) Verifique que cada persona conozca y aplique las 5's
(preguntas de razonamienta)

2) Boxes y equipo delimitados

3) SEMAFORO 5'S

Si

;Existe una politica para uso y mtto.
De las 5 s para lugares de uso
comun de los Empleados de la
ORGANIZACION?

1) Revize aleatoreamente el estdo fisico de los mismos.
ESTADO FISICO, ARMARIO, CHECK DE LIMPIEZA

1) Documento

1) MOSTRAR POLITICA DE 55, esta debe estar firmada por
todos los empelados de la ORGANIZACION

7 (C18

§i

;Existe un programa que promueba
y publicite la filosofia de 5'57

1) organizacion

1) Revise |a existencia GAFETES, FOLLETOS, POSTERS,
BANNERS




Proyecto Control de Almacén

48

Peso
del B
- [ - [
CAPITULO 4 CONTROL DE ALMACEN

Bt Evaluacion Programa de Calidad (KAIZEN)
N | Eje [ast Asunto Calificacion | - EVIDENCIA Verificacion del proceso Calificacion COMENTARIOS

de la cali
[~ g -

1)EL PERSONAL DEBE CONOCER 5U PIM

2) STOCK VIVO Y DORADA DEBE TENER ETIQUETA CON PIM
3) LA CANTIDAD DE PIEZAS EN LA UBICACION
CORRESPONDE AL PIM

1) HORARIOS A LA VISTA DEL CLIENTE Y COLABORADORES

1) Confirme que la busqueda de partes correctas, no debe tomar
tiempo, asegure de que sea rapido v facil localizar la mercaderia.

1) Confirme que cualguier parte gue podria ser dafada al estar
colocado horizontalmente encima de ofras partes se encuentre
almacenado verticalmente.

1) Ejemplo, los fitros de aceite y las molduras de puerta no
deben estar almacenados juntoz (cercanos). Las formas
desiguales desperdician espacios-

1) i Qué =& considera pesado? Silas partes causan lesiones al
personal cuando lo levanten debido a su peso. Almacénela
lcerca del piso.

1) Confirme que no se uzan escaleras, bancos y objetos para
extraer partes, esto representa un peligro considerable.

1} Confirme la aplicacion del procesa
2) Confirme que el material de sobrestock es visiblemente facil
de ubicar.

:Se determina la posicion
maxima del inventario & PIM { 1) Confirme que se
1 | C4.2| No | Puntode Inventario Maximo), cuente con la
tomando en consideracion el herramienta y su uso.
PLR, y este se calcula al menos 2 . __
+ Se muestran los tiempos de 1) Dizponibilidad de un
. | corte y horarios de arribo con proceso
C43| Si claridad en las &reas de servicio 2) e encuentre visible al
res? usuario
ypa 31USO_ _
¢Hay disponibilidad de ol scomodo de partes
3 | C46| No | anaqueles dedicados para I uncFI]an o
partes de pedidos especiales? q . P
vertical. i
. 1) Confirme en almacen,
¢3¢ almacenan en posicion el acomodo de partes
4 | C47| Si | especial la mercaderia de p
tamaio grande? que correspondan.
2) USO_ i
+ Se almacenan juntas las partes 1) Confirme en almacen,
. ) . el acomodo de partes
5 | C48| Si | quesondel mismotipoy
forma? pesadas. _
' 2) Aplicacion.
¢ 5e almacenan las partes 1) Confirme en almacén,
6 | C49]| Si | pesadas en las estanterias de la la ubicacion
parte media o inferior? 2 Alic_acio'n. _
et persons pucde s .
7T |C4-11] Si | facilmente la mercaderia ) g
almacenadas en lugares altos? no eley au:lo_s.
’ 2) Aplicacidn.
<El personal sigue proceso 1) Disponibilidad
s |caaz| si respecto al manejo de Procesos
mercaderia, con movimiento 2) Sea visible al usuario
irreqular [ por ejemplo sobre 3) USO
¢3¢ preseleccionan la 1) Disponibilidad
mercaderia predeterminados rnceF'jsns
9 |C4-15] Si | antes de que el Cliente llegue al B - )
N 2) Sea visible al usuario
punto de venta o el operario a su
N - 3)Us0
retiro (prepicking)?

1) Confirme |a aplicacion del proceso v el d Ios responsables.
2) Confirme que el personal involucrado conozea el proceso y
este plazmado de manera vizible en el almacén.

3) Confirme su uso comprobando las citas realizadas a los
Clientes v la mercaderia preselccionado { prepiking §.




Proyecto Fidelizacion del Cliente
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Evaluacién Programa de Calidad (KAIZEN)

1 | C54

Si

iLa Organizacion cuenta con
una politica y proceso para la
actulizacion dela base de
datos?

2 | C52

No

éiLa Org cuenta con una
politica y proceso para el
personal que ingresa clientes
en la base de datos?

3 |C53

No

éLa Org cuenta con una
politica y proceso para el
personal para prospectar y
fidelizar al cliente?

4 [C54

No

iS5e a nombrado a un
responsable ylo coordinador
para la solucion de
insatisfacciones?

5 |C56

No

iLa Drganizacion cuenta con
una politica y proceso para el
personal que recibe alguna
insatisfaccion?

& |C5T

No

iEl responsable de atencidn
de insatisfacciones de
Clientes, cuenta con un
programa de Capacitacidn
para todo el personal 7

T | C59

No

iLa Organizacion cuenta con
formato estandarizado para
documentar cualquier tipo de
instisfaccion?

& [C510

No

iLa Organizacion lleva algun
tipo de KPl de los reclamos
mas repetido, asi como el
analisis de los mismos?

EYIDENCIA
EYALUACION

Verificacion del proceso

CAPITULO 5 ADELIZACION DEI CLIENTE

1] Disponibilidad de un |1l revise que todos los involucrado sepan el
proceso y politica pIoceso

2] Se encuentre 2] Como; cuando y donde alimentan la BOD
vicible al usuario 3] Revizar Clientes que estan siendo contactado
31us0 con la BDO vigente

1] Dizponibilidad de un
proceso y politica

1) revise que todos los involucrado sepan el

2] Se encuentre proce=o .
o . 2] verifique que se encuentre cerca del usuario

visible sl usuario 3] revise que se encuentre estandarizado

31Us0 4

1] Disponibilidad de un

proceso v politica 1] Revisar que siempre tengan promociones

2] Se encuentre vigentes.Marketing Local y de la terminal

visible al usuario 2] Estrategias de Prospeccion y mercado

31 Uso

1] Revise el organigrama asi como la descripcion de

1) Organigrama puesto del mismo [Responsable]

1] Dizponibilidad de un
proceso y politica 1] Mostrar el proceso para atencion al cliente
2] Se encuentre insatistecho

vicible al usuario

31 US0

1] Disponibilidad de un
proceso y politica

2] Se encuentre
visible al usuario

31Uso

11 Revisar presentacidn para formacidn de todo el
personal
2) Mostrar evidencia de Formacion

11 Revise el formato y el llenado del mismo
1] Herramienta 2] Identifique los registros mensuales y el mas
actual

11 Revise los registros de los KPI y el anailisis de
los mismos

2] Tiene un presupuesto para resolver quejas de
inmediato

1] Registros




Proyecto RRHH
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- -
b3 Eval P de Calidad (KAIZEN
Y valuacion Programa de Calida
Eie | asst Asunto peso| CalMcacion EVIDENCIA Verificacion del proceso Calificacion COMENTARIOS
del proces- E¥YALUACION m de la calid-
w - b - w - w b
RECURS0 HUMANO
11erifique que haya una persona dedicada 1003 al pragrama
iLa Org cuenta con un Z1\Werifique en e arganigrama de la Agencia asi coma su
1] Persona
C6.1 Responsable de RRHH 2 2 Deseri cio: de puesto descripoion de puesta 2
asignado 1002 al proyecto? P P 31El Coordinadar Kaizen, debera reportar de manera directa al
GG
. 11 Revise la exitencia v uzo dellema
iLa Org cuenta con un logo v : . .
h o 11 Lema 21 Revize la eristencia v usa de la mascata
CB.3 lema que identifigue al 3 2 : 2
provecto? Z) Mascota 31 Confirme que el personal conoce ellema, la mascota v sy
B LS,
) 11 Revise el numera de empleadas asicomalas areas que
iLa Org cuenta con pertenecen y sus descripoiones
C6.4 :i:;::::lsn::.slzig::‘?stu para| 3 1 1) Documento 21El Perzonal esta relacionado v conoce su descripeidn de 1
P ) puEsto.
1) Verifique que exista la avidencia de las evaluaciones de
. . - dezempefioy esten actualizadas.
¢3e realizan evaluaciones de 2] Verifique la politica de avaluacidn de desempefia y parzanal
C6.5 desempeiio para todo el 3 2 1) Documento : q P - ; pEno YR 2
erzonal de la Org? inualucrada este relacionado con la misma.
P 9: 31 Confirmar con las Colabaradares la retrazlimentacidn de los
resultadaos de dicha evaluacidn.
iLa Org cuenta con programa 1) Revise que todos los involucardo sepan el proceso
- .. isponibilidad de un evise que hava evidencia de practicas o simulacros de
ée eml;-:llgencla habll::ad'-:ll:n en N0 ibilidad d 2] Revi h id iad i il del
C6.6 caso de evacuacion de las 2 1 programa y politica. mismo 1
instalaciones? 2] Documento 31 Confirme que exista una brigada de sequridad con
) responsables v evidencia de capacitacion.
é - isponibilidad de un evize la metodlogia del programa v su estandarizacion
s D Disporsbidod de o | el etodoga e :
Ce.7 g ID!:_ emnleados mas 3 2 programa 21 Revize que haya evidencia de practicas o eventas del 2
destacasus'? 2] Documento mismo
i La Org cuenta al menos con 11 Peui do el I la uboacion del mi
un botiquin que cumpla con 1) Obeito a evaluar | Rewise que todo el personal conozea la ubcacion del mismo
C6.8 I h 3 2 . 21 Revise que haya una politica para uso v mantenimienta del 2
as reglamentaciones 2] Palitica . darizad
locales? mismo y que este estandarizada
iLa Org cuenta con un
CEA2 organigrama general y 3 2 1) Dsiponibilidad de 1) Revise fisicamente los lugares mencionados asicomala 1
: suborganigrama de Células una politica y proceso. | aplicacidn de la politiza
Kaizen?




Anexo E. Presupuesto Computadora para Responsable Experiencia Cliente
Proveedor Garbarino

2GB 14"

6 CUOTAS SIN INTERES

$44.999

$54:555 18% OFF

Notebook Positivo BGH AT300b.
14" Intel Atom 2 GB

Proveedor Musimundo

ahora

12
v

NOTEBOOK EXO E25 INTEL
CELERON

CODC175581E138755

Precio contado: £55:595.066

Precio online: $51.999,00

$91.999,00
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Anexo F. Ejemplo de tablero PEC (Gestion a la vista)

Cada empleado debe saber cuéles son los objetivos impactados por su trabajo y qué se
espera de ellos. Los lideres deben dejar de lado el miedo a que los empleados participen
mas activamente en la empresa y empezar a compartir esos resultados.

AN DE ACCIONES B e |

Helalex e lasefiomciai : 0. panct 52| cm v

caoao @) securinao @
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Eervermlin, jansen

EGRERDS CLIE WTAS PO FA AR CAUENTAS PO CORELAR

O $ 328,848
$ 117,139,664 $ 199,376,200 $ 104,600,550

Productos mas vendidos Mejores Clientes
& Nhas e & beve L Cozon
& Flay Saton L L T
@ wmomi reomi 3 W e Blrdrique:
® Asdroid Tv Bos # Camima Criege
& Tmias Mks i e sarcher
Ejemplo de tablero de control
| I I 1 |
rm‘ : I I = = Enfarmedad
|
Tareal 1 1 i i = Faminzres
| [
- | Tramites
area 2 |
| » Descanso o TUmos
Taread I Turna de serviesn
I | 4 3
- I I |
aread | | |
| I | |
Tarea § | I | |
I I I | ... Niveles de produccion mensuales
| | | Hie2 | |
| | | | TIEMPO | sefmanas). -
. w
Evolucién de costos E —
55 Costos -
0 M T Variables g =
45 7
pr -__-______.r‘-"“-.___.-"-'"—_"-——._ I evistos F3
35 — —— —
30 4 N M e Fyes ] T 31 &4 §F & T @ ¥ 2
251 . . . . Ve
a Ky 4 6 8 L 12
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Indicadores diarios, semanales 0 mensuales

Lo relevante aqui es medir la productividad e implementar medidas para mejorar los
procesos. Dichos indicadores deben ser faciles de interpretar. EI método méas usado es por
medio de un seméforo.

Rojo: significard que no se han obtenido los resultados
Amarrillo: que ha quedado por debajo de los niveles de calidad establecidos
Verde: cumple con las especificaciones

Control de operaciones

Son empleadas para monitorear el flujo de operaciones, tiempos de operacion y roles de
actividades. Se pueden colocar entre cada linea de operacion donde cada operario tenga
acceso a ellas. Este tipo de registro permite detectar los cuellos de botella o fallas en los
procesos. También te permiten llevar un control de los avances, medir la productividad
planteada contra los resultados reales.

Tap Prockenas Contramedides | Resp | Puntns de dgrendionje
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Consejos de seguridad y prevencion de accidentes

Disefiar estos visuales de informacién es mas sencillo. Lo importante en este caso es
colocarlos en los sitios adecuados y que sean muy faciles de interpretar. Con esto se busca
reducir los errores de produccién y accidente laborales. Con lo cual no solo se debe mostrar
una accién preventiva, sino qué hacer en caso de accidentes.

Gestién 5s
PRINCIPIOS §'S
5. nisciptina _1.0rganizacién

WAL -
pd |

C—-‘I @




56

Anexo F. Presupuesto Tablero PEC

__Precio
Kit Completo

= Incluye patas soporte de pizarra: 1874,70 euros VA

= MNo incluye patas soporte de pizarra: 450 euros +IVA
Kit Basico
300 euros +IVA

Gastos de envio aparte

Anexo G. Costo de contratacion Mystery Shopper

Es un sistema de auditorias y control de procesos y actitudes orientado a fidelizar clientes
que nos permitirda medir el gap que existe entre el servicio esperado y el servicio real
brindado.

9 Rio Cuarto A experiencia = marketing
Cdrdoba 0 anos consultoria

=ow indefinido &3 $5600

- — -

tiempo parcial

Consultora especializada en tareas de Mystery Shopping
Busqueda de Cliente Incognito (Mystery Shopping) — Trabajo Freelance

Buscamos personas del géenero femenina que residan en la localidad de Rio Cuarto para evaluar a una importante
marca de indumentana femenina con local en la ciudad

Al ser en el rubro comercial-indumentaria la consulta es por ropa. Consistird en mostrarse interesada en adquirir algun
producto, recibir las recomendaciones de las vendedoras, simular probarse las prendas y evaluar el cierre de venta

Se requiere

— Excluyente mujeres.

— Buen dominio de espafiol y buena diccion

= Acceso a un ordenador {(PC)

= Ser detallista, tener capacidad de concentracion y observacion
— Es necesario poseer celular con camara y amplia memoria.

Interesados por favor enviar CV a tomas arrob4 tyaconsultores com con copia a splaza arrob4 tyaconsultores com con
titulo de mail Ref. Shopper - (Para Rio Cuarto)
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Anexo H. Expectativa de inflacion anual (REM)

Para diciembre de 2020, quienes participan del REM proyectaron que la inflacion (nivel general)
alcanzara 37,8% i.a., disminuyendo en 1,7 p.p. respecto de la prevision proyectada en el releva-
miento previo. Consecuentemente, dicha prevision para 2020 resultaria 16,0 p.p. inferior a la
variacion registrada en diciembre de 2019 (53,8% i.a.). Por otra parte, elevaron los pronésticos
para 2021, llegando a 47,1% i.a. (+0,4 p.p. respecto del REM previo) para luego descender a
35,5% i.a. en 2022 (sin cambios respecto de la encuesta anterior).

Cuadro 1.2 | Expectativas de inflacién anual — IPC

Precios minoristas (IPC nivel general)

Mediana Dif. con REM Promedio Dif. con REM

Referencie |(REMago-20)|  anterior* | (REMago-20)| anterior*
2020 var. % i.a.; dic-20 378 1,7 (4) . 378 1,5 (4)
Préx. 12 meses var. % lL.a. 51,2 08 (2) 50,3 20 (2)
2021 var. % L.a; dic-21 47,1 104  (6) 46,1 12 ()
Préx. 24 meses var. % La. 39,0 106 (1) 304 095 (2
2022 var. % i.a,; dic:22 355 00 @ 377 06 (5

*Comparacién en relacién al relevamiento previo, pudiendo no coincidir exactamente por efecto de redondeo.
El nGmero entre paréntesis indica por cudntos relevamientos consecutivos se mantiene la misma tendencia.

Fuente: REM - BCRA (ago-20)
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N o~ -~ ¢ - -~ + ~ry e ecnhre
A continuacion te contamos sobre

nuestros servicios, muchas aracia
N

SERVICIO DE COMMUNITY MANAGER

Facebook/Instagram Management:

Crear estrategia y generar Contenido de Social Media

Gestionar Diariamente los canales de comunicacion digital de la marca
Crear Contenido de Interaccion con el Publico junto a Diseno Grafico
Analisis mensuales de mejoras para proximas estrategias

Campana Publicitaria

SERVICIO DE DISENADOR GRAFICO
Facebook/ Instagram Management:

Diseno de placas semanales en base a la necesidad de promociones o

comunicacion institucional de la empresa. (hasta 5 por semana)
incluyendo la réplica para history’'s FACEBOOK/INSTAGRAM
Disefio de portada, hasta 3 mensuales en vinculo con el contenido
mencionado anteriormente

Diseno de placas para perfi

Inversion Mensual FULL PACK: $10.000

jQuedamos a su disposicién!

CONSTITUCION 852

Book de fotografias
Videos animados
Catalogos
Packaging

Paginas Web

Gift

Diario

Revistas

Vias Publicas
Eventos

3385 500253 / 358 4901409
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Morketimg.

________

A continuacion te contamaos sobre

nuestros servicios, Muchas Qracias

SERVICIO DE REDISENO DE IMAGEN

Facebook/Instagram Management:

Creacion de Nueva identidad, conformando un Isologotipo acorde a los
valores de su proyecto, en conjunto con manual de Identidad. $3.500
Creacion de ldentidad para redes sociales. $1.500

Globos de Instagram con placa de su respectivo contenido, hasta 10 en
cantidad. $1.500

Muestra de estrategia en FEED de Instagram, $2.500

Creacion de perfilportada. $900

Papeleria interna / externa (sobre inglés, carpetas, folleto, tarjeta
personal.) $900

Total de redisefo: (ver sequn items seleccionados)

jQuedamos a su disposicién!

Holo Redolfl S. R L

OPCIONAL

Book de fotografias
Videos animados
Catalogos
Packaging

Paginas Web

Gift

Diario
Revistas

Vias Publicas
Eventos

CONSTITUCION 852 , 3385 500253
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Anexo J. Presupuesto Consultora de RRHH

SERVICIO - COMSULTORA RRHH - Magnana y Cia
Empresa: REDOLFI SRL

El servicio incluye:
= Blsqueda, reclutamiento y seleccion de
persanal solicitado
« Induccion y seguimiento
« Descripcidn del puesto.
» Ubicacidn dentro de organigrama- confeccidn

de nueva estructura.

Precio Total : $30.000 ( Pesos Treinta Mil )

DETALLE PRESUPUESTO
WV 4V J W L L &

Anexo K. Tasas y Otros datos utilizados en célculo de Flujo de Fondos

2020 2021 2022
Tabla |: Inflacion (REM)
378 1,378 46,1 1,461 377 1,377
Impuesto a las Ganancias 35%
Tasa de Referencia LELIQ, 37%
Ingresos 2018 318.857.647 .78

Costo de ventas 2018
Gastos Administrativos
Gastos de Comercializacion

249.8598.421,48
7.669.955 43
11.375.121,39
39.496.697,42
885.858,05

Gastos Financieros
Otros Costos de venta

L L | | S | (L
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Anexo L. Calculo de Rentabilidad

Rentabilidad 2022 1,1%
Rentabilidad 2018 1,94%

Margen -0,83%

Si bien se obtiene una rentabilidad razonable para estos afios de duracion del proyecto, la
rentabilidad obtenida para el afio 2022 esta 0.9 % por debajo de la esperada. Como bien se
menciono en la conclusién, es precio extender el horizonte de evaluacion del proyecto ya
que trata de un activo con vida util no definida o con una vida Gtil muy larga. De esta
manera se obtendria la rentabilidad proyectada.

Anexo N. Premisas Utilizadas para Cash Flow Redolfi SRL

PREMISAS GENERALES :
1. £l sumento de ingresos sera proporcional a |z cantidad de afios (2020-2022)

2. Al aumentar los ingresos el costo de ventas aumentara un 50%

3. Al aumentar los ingresos los gastos aumentraran un 50%

4. Setomaran los datos financieros informados del afio 2018 como afio 2020

5. Llos ingresos y egresos se "gjustan” por el coeficiente de inflacion de acuerdo a |as estimaciones reglizadas por el

B. Los ingresos v los costos ya incluyen IVA

7.5etoma como referencia |a informacion financiera del afio 2018

PREMISAS DE PLANES DE ACCION

1. % determina el costo de mano de obra de acuerdo a los responsahbles de llevar adelante las tareas (541.685 de
sueldo)

2. Los costos operativos y de gestion se consideran dentro de la partida "Otros costos de venta”

3. El presupuesto para la implementacion Kaizen fue solicitado para una duracion de 7 meses con seguimiento y apoyo

mensual de la consultora.




Anexo M. Cash Flow Redolfi SRL

Cash Flow Proyectado - Empresa Redolfi SRL
2020 2021 2022
INGRESOS
Por venta de Mercaderia 5 439 385.83865 | & 641.942710,26 | & 8B3.955.112,03
5 571201550 | % B.345 255,23 | & 11.4591 416,46
5 10,105 874,29 | 5 14 764 682,34 | 5 20.330. 967,58
S 10.745.632,12 | & 15.699. 368,53 | & 21 61803047
5 7496895264 | & 10.953.047 81 | & 15.082 346,84
TOTAL DE INGRESCOS | 5 473 446.313,61 | 5% B691.705.064,1B | 5 952477B73,3B
EGRESOS
Costo de Mercaderia vendida 5 374.B47.632,22 | 5 547652.39068B | 5 754.117.341.97
Gastos de Comercializacion 5 17.062 682,08 | 5 2492857852 | & 34.326.652,62
Gastos Administrativos 5 1150493314 | & 16.B0B.707.32 | & 23.145 589 97
Gastos financieros 5 50,245 046,13 | 5 B6.557.012,40 | 5 119.189.006,07
Otros Egresos 5 132878708 | 5 1541 357,92 | % 2. 673,249 85
S B38.380 S B35.277 % 1.150.177
5 231.276 % 337.804 S 465.280
S 734.580 S 832.156 S 1.145.879
TOTAL DE EGRESOS | 5 465.795.516,65 | 5% 679.893.373,82 | 5 936.213.176,48
UTILIDAD BRUTA | 5 7.652 996,96 | o 11 811 690,36 | 2 16 2641 696,940

IMPUESTO A LAS GANANCIAS : 2.678.548,94 § 4.134.091,62 5 5.692.643.91

4.974.448,02 7.677.598,73 S 10.572.052,98

UTIUDAD META COMN PLAMES DE ACCIOMES
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