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Resumen

Este trabajo se disefio desde la disciplina de Recursos Humanos, abordando como
temaética principal de estudio a la gestion de la comunicacion interna 'y el liderazgo coach
en las empresas. Especificamente la organizacion en la que se trabajo fue AJ & J.A
REDOLFI S.R.L, dedicada a la distribucion y comercializacion de productos de consumo
masivo hacia establecimientos de venta al consumidor final en diferentes puntos de la
provincia de Cordoba y el centro del pais. Dicha entidad presentaba una problematica
alusiva a la falta de una estrategia de comunicacién interna, y como consecuencia una
carencia en la coordinacién de sus equipos de fuerza de ventas, y a partir de alli se le
propuso un plan enmarcado en el desarrollo de un manual de comunicacién, la adaptacion
a canales digitales, y la determinacion de espacios de formacidn para estimular el espiritu

y perfil de liderazgo coach en sus referentes y responsables de equipos.

Palabras claves
Gestion de Recursos Humanos. Estrategia de comunicacién. Comunicacion

Interna. Comunicacion digital. Liderazgo. Lideres coach.

Abstract

This work was designed from the discipline of Human Resources, addressing the
management of internal communication and coach leadership in companies as the main
subject of study. Specifically, the organization in which they worked was A.J & J.A
REDOLFI S.R.L, dedicated to the distribution and marketing of mass consumer products
to retail outlets to the final consumer in different parts of the province of Cérdoba and the
center of the country. This entity presented a problem allusive to the lack of an internal
communication strategy, and as a consequence a lack in the coordination of its sales force
teams, and from there a plan framed in the development of a communication manual was
proposed. , adaptation to digital channels, and the determination of training spaces to
stimulate the spirit and profile of coach leadership in their referents and team leaders.
Keywords

Human resources management. Communication  strategy. Internal

communication. Digital communication. Leadership. Coach leaders.
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Introduccion
En el presente trabajo se lleva adelante un reporte del caso generado desde la
perspectiva de la licenciatura en gestion de recursos humanos tomando como tematica
principal la gestion de la comunicacion interna y el desarrollo de lideres coach. el caso
elegido para aplicar dicha herramienta es la empresa A.J. & J.A Redolfi S.R.L, una
organizacion dedicada a la distribucién y comercializacion de alimentos y productos a
fines que se caracteriza por tener una experiencia en la industria del Retail por mas de 50

anos.

Esta organizacion tiene como principales pilares su rasgo de empresa familiar
fundada por un emprendedor que visualizé una idea de desarrollo articulada desde un
espacio hacia la vinculacion con diversos clientes corporativos que pudieran abastecerse
de una cadena y diversidad de productos masivos y de desarrollo comercial exponencial.
Actualmente cuenta con mas de 6500 clientes distribuidos por toda la zona centro del pais
principalmente Cdrdoba, San Luis, Santa Fe y La Pampa. Para lograr abastecer a dichos
clientes, concentra sus esfuerzos a través de todo un equipo de fuerza de ventas
distribuidos en sus 4 sucursales, compuesto por mas de 24 responsables enfocados en esta

mision comercial.

Su plataforma de trabajo estd integrada fisicamente por salones de venta
mayoristas, compuesta por preventistas y ejecutivos de cuentas, que se encargan de
mantener el vinculo de desarrollo con los clientes y de gestionar sus pedidos, inquietudes
y la distribucion propiamente dicha. Todo este equipo de trabajo se complementa a su

flota de transporte con mas de 80 vehiculos, entre utilitarios y camiones de gran porte

Como principal problematica de este analisis del caso se identifica la ausencia de
un area de recursos humanos y como tal, asociada a la tematica de este trabajo la ausencia
el desarrollo de comunicacion es un hecho fundamental que debilita el funcionamiento
que pretende establecer A.J. & J.A Redolfi S.R.L con su casa central desde James Craick
y sus 4 sucursales tanto en San Francisco, Cordoba, Rio Tercero y Rio Cuarto. esto
implica un esfuerzo de coordinacién en donde los distintos directivos deben ser
representativos y tener una ascendencia sobre los quipos de trabajo en especifico la fuerza
de venta. con méas de 150 empleados esta labor se vuelve un hecho crucial y es alli donde
los recursos humanos deben concentrarse en tener un plan de comunicacién interna

formalizado que se enfoque en coordinar estas actividades.



Para darle marco a esta tematica se han tomado 3 antecedentes que describen la
importancia en el desarrollo en la comunicacion interna de las organizaciones y su
incidencia en la trasmision de las ideas organizacionales y el desenvolvimiento de lideres
coach como perfiles que se posicionan como estabilizadores y al mismo tiempo

propulsores de una consolidacion en el marco de estas organizaciones del siglo XXI.

En primer lugar, puede referenciarse el trabajo de Riveros Balladares (2016),
realizado en la provincia de Cdrdoba, desde la Universidad Siglo 21, a partir de la
disciplina de Gestion de Recursos Humanos. En su trabajo utiliz6 una metodologia
descriptiva, llevando adelante un diagndstico a través de un relevamiento de campo,
aplicando entrevistas y observaciones en la propia organizacion. En su propuesta, se
plantea un plan estratégico de RRHH implementado en la empresa ManiAgro de la
provincia de Cdrdoba. Aqui, la autora explica la delimitacion que experimenta la
comunicacion interna como herramienta capaz de conectar diversas variables tales como
el liderazgo, clima organizacional, la motivacion, la cultura, el sentido de pertenencia, y

la productividad.

Un segundo antecedente es el de Pefia Acufia y Sanchez Cobarro y Fernandez
(2015). Este fue un estudio llevado a delante en Espafia en donde se trabajé bajo un tipo
de andlisis multiple descriptivo, aqui se tomaron 3 casos en particular de empresas
espafolas que han sabido trascender los espacios nacionales para convertirse en
organizaciones internacionales tales como Inditex. Banco Santander y Telefonica. en su
investigacion estos autores describen la implicancia que ha tenido la cohesion de la
organizacion para poder estas proyectarse a un plano internacional y convertirse en
grandes corporaciones. la comunicacién interna es un instrumento que da base a una
proyeccion de ideales valores transmitido coherente y consistente mediante sus

referentes.

Como tercer antecedente se presenta el estudio de Preciado Hoyos y Etayo Pérez
(2014). en su estudio se lleva adelante un analisis documental de distintas perspectivas
tedricas con un corte descriptivo y enfoque cualitativo. esto fue impulsado en Espafia
tomando como casos de estudio a agencias de publicidad y las teorias que atraviesan a
estas organizaciones. En su trabajo concluyen que el estilo directivo en el desarrollo de
la comunicacion tiene una gran influencia para la determinacion de la forma de trabajo y

el exito organizacional.



Como complemento a estos antecedentes referidos a la comunicacion interna, en
este Ultimo aporte se presenta una investigacion alusiva a el coaching y el liderazgo, en
donde un estudio realizado por Podesta Gavilano, Vigo Ayasta, Ponce Yacayo, y Romero
Vela (2019) realizaron una investigacion y un analisis bibliografico de las principales
teorias buscando aunar las ideas y de esta forma entender la implicancia e incidencia que
tiene el entrenamiento a través del aprendizaje practico desde el coaching hacia los lideres
en las organizaciones. Aqui los autores realizaron un abordaje cualitativo en donde el
analisis de contenido fue la técnica y herramienta principal para establecer los contrastes

de informacion.

En su conclusion argumentan que las caracteristicas y dimensiones del coaching
le permiten a la gerencia de las organizaciones lograr un avance y mejorar en sus

estrategias tanto funcionales como genéricas.

De esta manera se puede advertir la relevancia de este caso en donde la
comunicacion interna se sitia como un factor que debe ser considerado de manera
especifica por una organizacion, y siendo el area de recursos humanos la responsable de
llevarla adelante en miras de trabajarlas como una variable independiente que
desencadene en el desenvolvimiento de lideres coach, el decir que la gestion de la
comunicacion interna es un proceso que al ser trabajado podra generar frutos positivos
para la empresa, como es el caso de colaborar en la formacion de lideres y referentes en
la organizacion, en el caso puntual de A.J. & J.A Redolfi S.R.L, el caso toma aun mayor
preponderancia debido a sus caracteristicas de coordinacion de equipos desde casa central
hacia sus 4 sucursales donde su estructura piramidal establece una necesidad de poner en

coordinacion y comunicacion a sus directivos y mandos medios.

La relevancia entonces de esta tematica respecto de la empresa elegida es la
pertinencia de la comunicacién como eje que permitira cohesionar a los equipos de trabajo
de las distintas sucursales, pudiendo transmitir de forma explicita el proyecto empresarial,
utilizando herramientas tradicionales, y también apelando al protagonismo de sus

referentes, que seran capacitados y acompafiados con el enfoque del coaching.



Analisis Situacional

AJ. & J.A Redolfi S.R.L es una empresa que ha logrado establecerse en el
mercado Retail posicionandose como una de las organizaciones con mayor capacidad de
comercializacion y distribucion en el centro del pais, tomando su eje central desde la
provincia de Cérdoba, siendo una de sus principales estrategias de trabajo coordinativo
en su fuerza de ventas, con mas de 40 integrantes en el area que trabajan a partir de un
establecimiento de flota de camiones con aspectos técnicos establecidos tales como
camiones preparados especialmente para mantener los alimentos y transportarlos de
forma segura y eficiente.

Es una organizacion que se ha concentrado en gestionar coordinacion de sus
equipos de trabajo en sus distintas sucursales. Como bien se decia al inicio de este trabajo,
las mismas se encuentran en la ciudad de Rio Tercero, San Francisco, Rio Cuarto y la
ciudad de Cordoba. Su casa central, que coordina las antes mencionadas sucursales se
establece en la ciudad de James Craick.

Su MISION se centra en establecer una diferenciacion con su competencia a partir
de un desarrollo de un servicio caracterizado por la orientacion hacia la satisfaccion del
cliente, ofreciendo productos de calidad, y variedad a precios competitivos. En esa linea
su VISION se estipula bajo la idea de convertirse en una empresa que continde creciendo,
siendo referente de distribucion de alimentos y productos de consumo masivo en el centro
del pais, logrando estar a la altura de las demandas y exigencias de los espacios minoristas
de comercializacion que llegan al consumidor final. Dentro de sus VALORES, para lograr
su mision, consideran al trabajo en equipo como uno de sus pilares fundamentales, el
trabajo y la disciplina para el logro del cumplimiento de los requerimientos comerciales,
la innovacion y la inversién en conocimiento y en tecnologia.

Misién

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

a la comunidad”. (Redolfi web - http://redolfisrl.com.ar/nosotros.html)



Vision

“Atender las necesidades de nuestros clientes proporcionando un servicio de distribucion
mayorista de calidad, con una gran variedad de productos masivos de primeras marcas,
sustentado en una extensa trayectoria empresarial. Realizar esto brindandoles a nuestros
empleados la posibilidad de desarrollar sus habilidades y crecer dentro de la empresa”.
(Redolfi web - http://redolfisrl.com.ar/nosotros.html)

Valores

» 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.

» 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.

» 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.

* Honestidad, creyendo en el trabajo y en la construccién 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.

« Sentido de equipo, sosteniendo la conviccion del trabajo colectivo en la toma de
decisiones y en la consulta permanente a los directivos de la empresa, buscando compartir
decisiones.

* 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).

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

calidad y el resultado, teniendo siempre presente su satisfaccion.

Desde alli se trabaja con productos alimenticios tales como refrigerados, bebidas,
cigarrillos, articulos de limpieza, perfumeria, entre otros. Como se advierte estos son
productos de consumo masivo, y A.J. & J.A Redolfi S.R.L no tiene un contacto directo
con el consumidor final, sino que su vinculacién esta dada a partir de sus clientes

corporativos. Es alli donde se encuentra la clave de su desarrollo comercial, y segun su



perspectiva su trabajo se encuentra orientado especificamente a establecer una
satisfaccion con este tipo de clientes.

Para lograrlo su estructura de encuentra determinada por un estilo funcional
piramidal, trabajando principalmente su area directiva a partir de un gerente general,
luego en un segundo estamento gerente de ventas y administrativos articulados a
contadores y asesores legales. Dada las caracteristicas de esta organizacion también
tienen un area de higiene y seguridad, jefes de depositos y finalmente la fuerza de ventas.

Es importante destacar que la organizacion no cuenta con un area de recursos
humanos lo que le presenta ciertas desventajas, concentrandose en aspectos de recursos
humanos que aplican a elementos totalmente rudimentarios y administrativos tales como
la liquidacion de sueldos que es adoptada y se lleva adelante bajo la responsabilidad del

area administrativa.

Analisis del Contexto

AJ. & J.A Redolfi S.R.L es una organizacion que se encuentra en el sector de
desarrollo, distribucién y comercializacion de productos alimenticios y otros articulos
funcionales al hogar. Mas precisamente en la industria Retail que ha sido un espacio que
ha crecido en gran proporcién en los ultimos 10 afios a nivel nacional. Para realizar el
analisis de contexto, se presentan 2 elementos, por un lado, un analisis del macro entorno,
a través de la matriz PEST, y luego, un analisis del micro entorno a través de las 5 fuerzas

de Porter.

Analisis del macroentorno (PEST)
Dimension politica

Es sabida la situacion critica por la que atraviesa el pais no solo en materia
econdmica sino también social, y méas aun a partir de la pandemia generada por el Covid-
19, que viene desestabilizando las formas y normativas de gestionar los distintos
gobiernos, no solamente de la region sino también a nivel mundial. Argentina no va a ser
la excepcidn, y desde el gobierno han establecido diversas medidas para sostener y buscar
darles aliento a los distintos sectores. Entre estas medidas, se advierte la emision
monetaria, aunque la misma trae como consecuencia una mayor inflacion. Otro de los
aspectos ha sido la prohibicion de despidos en las diversas industrias, trabajando de esta
forma una idea de mantenimiento y regularizacion de las empresas que conforman las
diversas industrias. Otro de los factores, entendidos como medidas por parte del gobierno

ha sido el aumento de aranceles al campo, tomandolo a este sector, con una
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conceptualizacion de espacio productor, que sin dudas ha traido consecuencias y
contrastes negativos en cuanto a las posiciones para con el gobierno y el propio pais. Y
otra de las medidas ha sido la estipulacion de impuesto a la riqueza, trabajando sobre la
ley de aporte solidario y extraordinario (BBC 2021).

Dimension econémica

En este espacio deben analizarse aspectos tales como la inflacién, el tipo de
cambio, el desarrollo del poder adquisitivo de los consumidores, el indice de precios
establecido hacia los consumidores, que van estipulando la realidad econémica del pais.

Como bien se decia, la emision de la moneda, como una de las medidas del actual
gobierno, ha generado una inflacion que desde febrero/marzo, viene estableciendo
aproximadamente, un aumento de entre el 4 y el 5%, llegando a abril con una inflacion
interanual del 42,5% (Infobae, 2021). Especificamente, la inflacion de marzo fue del
4,8%, presentandose como la mas alta de lo que va del afio, y situdndose, dentro de las
principales de toda América Latina (El Economista,2021).

En paralelo, el tipo de cambio, muestra un debilitamiento de la moneda nacional
frente al pardmetro de la moneda extranjera en dolar, estando en un monto aproximado
entre los $150 y $160. Esto deja en claro que el poder adquisitivo del consumidor,
combinado con estos dos indicadores, es decir, inflacion y tipo de cambio, ha ido
perdiendo terreno, y su poder de adquisicion se ha debilitado contundentemente,
estableciendo una incertidumbre, y al mismo tiempo un estado critico en la toma de

decisiones tanto en el mercado consumidor, como también en el productor.

Dimension Social

La situacion de la crisis por la pandemia ha establecido una nueva realidad en la
poblacién argentina. En primer lugar, no se cuenta con datos concretos debido a que en
el afio 2020 no se pudo llevar a cabo el censo que se establece con una frecuencia de 10
afios, por lo que INDEC ha realizado una proyeccion de lo que podria llegar a establecer
y lo que se estima, una conglomeracién de distintos establecimientos, hoy se supone una
cantidad de 45 millones de habitantes, en donde el 49% pertenece al sexo masculino y el
51% al sexo femenino. Estos son indicadores que aun se mantienen similares al del dltimo
censo del afio 2010 (INDEC, 2021).

Dentro del parametro social, el indicador mas importante que deviene de toda esta

crisis, es que Argentina ha llegado a un minimo del 40% de pobreza, posicionandose
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como uno de los paises con esta plataforma que encuadre las alarmas en lo que aplica el
desarrollo social (Telam 2021).

Ahora bien, la distribuciédn, en lo que aplica la dimension del mercado de trabajo
de la poblacion, tomando tasas e indicadores socioeconomicos tomados de un estudio del
INDEC (2021), se puede observar 31 aglomerados urbanos en donde se distribuyen 28,7
millones de personas. Otro de los indicadores fundamentales es que en la sociedad se
aplica un 11% de tasa de desocupacion, en donde se puede advertir un 1,4 millén de

desocupados.

Dimensidn tecnoldgica

En este analisis también es importante remitirse a lo que ha dejado la pandemia y
a lo que ha establecido como nuevas plataformas virtuales para llevar adelante no solo la
interaccion social, sino también que, desde el uso cotidiano, todas las plataformas y las
herramientas han trascendido a los espacios laborales y comerciales. Ademas, es
importante destacar que ante esta crisis el ciudadano demanda mas informacién buscando
certezas y tratando de encontrar e identificar aspectos que puedan contener y darle
tranquilidad respecto a esta ola de incertidumbre que mantiene en vilo a toda la sociedad.

En este contexto, son las redes sociales y la digitalizacion, espacios que han
cobrado un mayor protagonismo, y como bien se decia desde el &mbito cotidiano y social
han trascendido al &mbito empresarial y comercial. Todas estas plataformas han sido
establecidas para llevar adelante las vinculaciones entre empresas proveedores, clientes,
entre otros. En la industria del Retail esta ha sido una experiencia que ha dejado bases
gue aun no se han formalizado, pero que sin dudas han incidido y que dependera del nivel
de profesionalizacion con la que se tomen para darle un encuadre que sea funcional al
desarrollo administrativo y empresarial.

Si bien todas estas plataformas han sido Utiles para evitar el contacto, es
importante destacar, relacionando este analisis con la dimension politica, que el sector de
distribucion y comercializacion de alimentos ha sido declarado como una actividad
esencial y por tanto, empresas como A.J. & J.A Redolfi S.R.L y otras organizaciones que
componen la industria no se han visto afectadas de forma directa y negativa, sino mas
bien han tenido que predisponerse a trabajar desdoblando sus esfuerzos y estableciendo
rutas y formas de abordaje poco comunes rompiendo esquemas a lo que habitual y

tradicionalmente estaban acostumbrados.
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Analisis del microentorno 5 fuerzas de Porter

Es momento ahora de analizar las fuerzas directas que el contexto tiene para
incidir positiva o negativamente sobre el desarrollo de las organizaciones del sector, y en
particular en lo que refiere al desenvolvimiento de A.J. & J.A Redolfi S.R.L. Para esto se
analizara las distintas influencias de la fuerza competidores, proveedores, productos

sustitutos, barreras de ingreso y los consumidores.

Fuerza competidores

Son diversos los competidores que se concentran como empresas protagonistas de
esta industria en donde es importante definir la manera en la que se relacionan las distintas
organizaciones. Partiendo del sector alimenticio como el espacio que engloba a industrias
tales como la produccion de alimentos y de materias primas, la distribucion, la gestion de
control y bromatologia, la logistica de empaquetamiento, la distribucién y
comercializacion. Toda esta cadena d desarrollo refiere a un sector conformado por
industrias que van encargandose y responsabilizandose de estos aspectos. Pues bien, para
identificar los competidores de A.J. & J.A Redolfi S.R.L es importante reconocer que la
industria dentro del sector alimenticio en la que debe concentrarse es la distribuidora y
comercializadora, en ese contexto, se pueden mencionar a mas de 12 competidores
directos que obviamente deben ser identificados por zona, debido al espectro que abarca
la empresa A.J. & J.A Redolfi S.R.L. En lo que refiere a Rio Tercero, alli se encuentran
como competidores Luconi Hermanos. En cambio, en otras zonas como Cordoba, se
establecen espacios tales como Jaguar. Roberto Basualdo SRL. Tarquino. Macro y
Tiarco. Maxiconsumo. En Rio Cuarto, se encuentra Grasano, Monje, Barrale y Nueva
Era. Mientras que en San Francisco se ha identificado solamente un competidor: Tutto

Hermanos.

Fuerza Proveedores

A diferencia de la fuerza competidores, la fuerza proveedores son empresas que
se establecen para colaborar en el desarrollo de la cadena comercializadora, y como tal,
como bien se observaba al principio, estan aquellas industrias productoras que se vinculan
y le dan sustento de materia prima a los comercializadores, como asi también estan
aquellas industrias que permiten la distribucion para proyectar dicha comercializacion.
En ese sentido los productores son proveedores, y en Argentina, la produccion de materia
prima en alimentos es diversa y variada, por lo que podria decirse que a lo largo de todo

el pais pueden encontrarse productores aptos para poder negociar y establecer una
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vinculacion estratégica, sin embargo, no alcanza con tener simplemente una materia
prima sino que en ese transicion aparecen actores que deben saber empacarla, que deben
cumplir con aspectos de bromatologia, controles sanitarios, y en ese aspecto, no puede
decirse que la diversidad de productores naturales, sea un elemento en donde se dé una
viabilizacion de negociacion, por el contrario, en esa transicion aparecen refinerias de
Maiz, como justamente lo son Molinos del Sur, Unilever Argentina, la misma refineria
de maiz que evidentemente tienen una fuerza de negociacion superior a la de la propia
industria comercializadora, en donde se encuentra inmersa la empresa A.J. & J.A Redolfi
S.R.L.

Luego, otro de los proveedores es la industria alusiva al servicio de la flota de
transporte, que, si bien también presentan una diversidad importante, también es sabido
que los directivos de estas organizaciones deben cumplir con requisitos y se encuentran
asociados al gremio de los camioneros, lo que en muchas circunstancias generan trabas y
deben mantenerse vinculaciones bien establecidas. Aqui también puede apreciarse una
influencia determinante por parte de estos proveedores mas alld de su diversidad y
cantidad. Otro de los grandes grupos de proveedores son aquellos grupos que le permiten
aempresas como A.J. & J.A Redolfi S.R.L mantener la calidad de sus productos y trabajar
en lo que refiere a la refrigeracion. Aqui existe toda una plantilla de organizaciones que
permiten tener, por un lado, las cAmaras de frio, y por otro, todo lo que hace al servicio
técnico. Pues bien, este grupo de proveedores es mucho mas permeable que los anteriores,
y refieren mas bien a un trabajo técnico en donde la negociacion se vuelve més abierta,
aungue es importante decir que la experiencia y la capacidad de acceso a la vinculacion
con estos proveedores termina siendo trascendente y decantando también la capacidad de

negociacion hacia ellos mismos.

Fuerza Sustitutos

Al hablar de una industria de distribucion y comercializacion, se hace evidente
que a funcién de las empresas que componen este espacio, no terminan de ser
trascendentes mas all& de su capacidad de logistica, ya que la produccion en si misma de
la esencia del producto, esta bajo la responsabilidad de otros actores. Es alli donde se
deben considerar que la sustitucién no puede darse sobre un producto en si mismo, sino
sobre el tipo de servicio y el modelo de negocio que se lleva adelante. En ese sentido, los
sustitutos que pueden surgir en esta cadena productiva de distribucion y comercializacion

son los propios productores, ya sean aquellos de, materias primas o aquellos que encaran
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la sistematizacion y preparacion de los productos listos para ser presentados ya sea a los
distribuidores, a las cadenas de Retail o a los espacios de comercializacion directa al
consumidor.

Existen espacios, como, por ejemplo, plataformas y demas elementos que pueden
generar un contacto directo entre el productor y estos grandes salones, aunque cabe decir
que es compleja la gestion para llevar adelante una distribucién. Por lo tanto, es posible
una sustitucion, pero demandaria grandes movimientos que no podrian hacerlo todos los
productores en un mismo momento. En esa instancia es dificil viabilizar un desarrollo de
sustitutos y una combinacion de productores que puedan reemplazar de forma directa y

viable a los propios distribuidores.

Fuerzas barreras de ingreso

Para incorporarse a la industria del retail, deben tenerse en cuenta una serie de
aspectos técnicos e impositivosy de logistica necesarios para convertirse en un
empresario que pueda ser un componente de este ensamble de la cadena de produccion,
distribucion y comercializacion. Para encontrarse en una posicion positiva, se deben
contar con espacios en donde poder almacenar los alimentos y alli se demanda una gestién
de aspectos técnicos tales como, camaras de frio, con la finalidad de conservar la
mercaderia, una flota de camiones para poder distribuir, 0 ya sea la contratacion de los
mismos, o el alquiler, el trabajo de contacto con los clientes corporativos y logistica de
entrega. EI mantenimiento que implican estos elementos entre mecanicos, proveedores
de camaras de frio, los asesores técnicos, entre otros aspectos, que sin lugar a dudas
describe una realidad en la que las barreras de ingreso son elevadas y establecen un

modelo de negocios complejo en su mantenimiento.

Ahora bien, en lo que refiere al conocimiento de la distribucion, esto no amerita
grandes competencias técnicas, aunque es importante tener la experiencia y el respaldo

para poder articular un relacionamiento con los clientes corporativos.

Fuerza Consumidores

Los consumidores de este sector deben ser analizados y fraccionados en diversas
tipologias. Por un lado, se encuentra el consumidor final de los alimentos, que es el
individuo que accede a las gondolas, y luego estan justamente los salones que presentan

sus productos en géndolas que son aquellos denominados clientes corporativos.
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En lo que refiere al consumidor final, esta es una situacion en la que evidentemente
el ciudadano debe acceder a la canasta basica familiar, y por ende es una obviedad decir
que la mayoria de la poblacion estd caratulada como segmento consumidor de estos
productos, en especial de los alimenticios. Es alli donde se ha advertido una complejidad
critica debido a la inflacion y al debilitamiento del poder adquisitivo del consumidor,
viendo una baja en el consumo de productos en diversidad, concentrandose
especificamente en los basicos para mantener y establecer una minima calidad de vida.

En lo que refiere a los clientes corporativos son mas de 6.500 los apuntados
potenciales y con los que se ha vinculado A.J. & J.A Redolfi S.R.L, en la zona centro del
pais. Estos tienen una capacidad de negociacion intermedia para con las organizaciones
de esta industria debido a que ambos actores necesitan de la existencia del otro para poder
desenvolverse. Sin embargo, las grandes cadenas supermercadistas se han visto en la
obligacion de diversificar y buscar precios para trabajar a partir de una estrategia de
costos, lo que ha llevado a los distribuidores a plantear promociones y a verse en la

obligacion de redefinir logisticas de desarrollo y de vinculacion con estos interlocutores.
Diagndstico de la empresa

Matriz FODA
Fortalezas

e Trayectoria y experiencia en el mercado retail: mas de 50 afios en desarrollo
e Valores de trabajo en equipo

e 4 Sucursales distribuidas estratégicamente

e Buen posicionamiento en la zona centro del pais

e Mas de 6500 clientes vinculados

e Vinculacion estratégica con proveedores

e Eficiente trabajo desde la estrategia funcional de finanzas

e Diversidad de productos a ofrecerle al cliente

e Casi nula rotacion de personal

Oportunidades

e Apertura de nuevas zonas geograficas
e Declaracién de la actividad de distribucidén y comercializacion como un aspecto
esencial en el marco de la pandemia.

e Desarrollo de nuevos productos alimenticios a incorporar en las cadenas
comerciales
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e Comienzo de comercializacién en zona sur de la provincia de Cérdoba
e Gestion de créditos por parte del gobierno para las pymes ante la situacién del
COVID-19

Debilidades

e Falta de formalizacion en procesos de coordinacion de personal

e Ausencia de un area especifica de Recursos Humanos

e Falta de incentivos para el desarrollo de la cohesion interna.

e Carencia de un plan de comunicacion interna.

¢ No cuentan con actividades formales de reclutamiento y seleccion de personal

e El proceso de induccion es realizado sin una programacion y las herramientas
apropiadas

e Las evaluaciones son informales o solo de acuerdo a indicadores comerciales

e Exclusivo enfoque en la estrategia funcional de comercializacion y no asi en otras
areas como por ejemplo la de RRHH.

e Las descripciones de puestas son rudimentarias y en algunos casos no existen.

e Falta de desarrollo de capacitaciones.

o Falta de calificacion de empleados para potenciar las actividades de su puesto de
trabajo.

Amenazas

e Incertidumbre comercial debido a la pandemia

e Incremento de la inflacién

e Pérdida del poder adquisitivo de los consumidores

e Permanente fluctuacion de precios (Desestabilizacién y complejidad de fijar
margenes de trabajo)

e Competencia constante en la fijacion de precios. (Promociones y descuentos)

e Incremento de aspectos impositivos.

Analisis especifico del perfil profesional de Recursos Humanos

Luego de haber realizado una descripcion de la situacion organizacional y su
contexto, se advirtio la ausencia de un area especifica de RRHH, y puede decirse que la
empresa, mas alla de tener un protagonismo exitoso en el mercado no puede darse
garantias de trabajar de una forma proyectiva hacia estandares de calidad, ya que toda
entidad que no invierta recursos, tiempos y filosofia en la gestion de sus recursos
humanos, en el mediano y largo plazo, terminara experimentando las consecuencias de
no haberlo hecho. Concretamente A.J. & J.A Redolfi S.R.L, demanda y necesita una
coordinacion constante entre sus equipos de trabajo, y mas aun teniendo Casa Central y

sus 4 sucursales para ser competitivas al momento de abarcar, y llegar de forma exitosa a
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los distintos puntos del mercado en el centro del pais, donde la competencia es fuerte y
constante.

Lo anteriormente descripto es fundamental considerando el contexto que
experimentan actualmente el pais, donde los clientes esperan un servicio puerta a puerta,
dando garantias de relacionamiento, y en donde cada distribuidor se concentra para
demostrar que teniéndolo como proveedor marcara la diferencia. Si se considera que el
consumidor va experimentando una pérdida de su poder adquisitivo, los mercados de
consumo masivo deben estar atentos a estas realidades. Es por ello que A.J. & J.A Redolfi
S.R.L debe apoyarse en el area de RRHH para generar esta ventaja competitiva. De igual
manera sucede con la perspectiva de oportunidades de desarrollo de nuevas zonas
geogréficas a ser tomadas como segmentos. Si bien estan presentes como alternativas la
clave es visibilizar la verdadera posibilidad teniendo en cuenta la capacidad de atencion
que la fuerza de ventas, es decir sus colaboradores, estén dispuestos a realizar. En ese
sentido una plantilla cohesionada y que sepa con claridad la mision y el proyecto de
empresa de la organizacion se tornan mas que basicos y funcionales.

Otro punto a destacar es que, si la industria de distribucion de alimentos ha sido
declarada como materia esencial para el pais, todo distribuidor debe estar capacitado y
concentrado para alcanzar los estandares de atencién que se necesita. Es asi que Redolfi
tiene que motivar a su equipo de trabajo, sabiendo encausar sus actividades, siendo
conscientes de la trascendencia que tienen como actores sociales positivos en este
contexto critico que atraviesa el pais y el mundo.

Es por esta razdn que la falta de un plan de comunicacion que transmita la filosofia
organizacional, y que promueva el desarrollo del espiritu de liderazgo en donde se ensefie
y se aprenda en la misma dindmica de convivencia, es un hecho que no puede dejarse de
lado, y que a partir de este analisis/diagnostico, A.J. & J.A Redolfi S.R.L tiene la
oportunidad de establecer una nueva metodologia de trabajo que complemente a la
estrategia funcional de comercializacion y a la financiera, que sin dudas han sido las bases
para que se creciera y mantuviera en un posicionamiento dentro de lo que es el retail. Mas
alla de dicho posicionamiento exitoso en el mercado, la organizacién debe mirar hacia
dentro y preguntarse acerca de la satisfaccion de sus colaboradores y de la
autorrealizacion que estos sienten, teniendo en cuenta las raices de empresa familiar y la

perspectiva de seguir creciendo y mantenerse exitosos en el tiempo.
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Marco Teorico

Para enmarcar las ideas conceptuales que se desenvuelven en este trabajo, en
donde la comunicacidn interna se presenta como eje central dentro de la disciplina de la
Gestion de RRHH, es que se lleva adelante este apartado en el que se reflexiona acerca
de la propia gestion de los recursos humanos, tomando su implicancia de desarrollo
organizacional desde la comunicacién interna. Este Gltimo factor se desgrana en politicas
comunicativas, estrategias de comunicacion, mensaje y canales que llevan a una
incidencia sobre la forma de trabajar, principalmente en los lideres que deben enfocarse
en una transformacién organizacional, es decir el coaching, en donde la funcion directiva
y la conduccion se vuelven elementos clave para el éxito organizacional y el bienestar de

los equipos de trabajo.

Gestion de RRHH

La Gestion de RRHH es un proceso que implica diversas actividades especificas,
entre las que se destacan aspectos tales como la atraccion, reclutamiento y seleccién del
personal que es el recurso principal desde donde esta disciplina se posiciona para generar
una propuesta de valor en las organizaciones, luego las actividades de desarrollo,
formacion, integracion, evaluacion del propio desempefio, y es alli, en todo este
entramado donde aparece la comunicacion como un denominador comUn necesario que
atraviesa y le da un trasfondo estratégico y tactico al funcionamiento organizacional
(Aquino, 2010). En suma, la gestion de Recursos Humanos demanda una preparacion
constante en materia genérica y técnica debido a la cantidad de vertientes que deben
combinar, desde la mirada critica para seleccionar, la expertis para involucrar e integrar,
la capacidad para acompafar y la sutileza para evaluar y dar resultados. Aqui es donde el
relacionamiento es un componente fundamental, y en el que las empresas necesitan poder
reflejarse.
Comunicacion interna

En lo que refiere a la comunicacién interna, este es un conjunto de componentes
que permiten que una organizacion pueda vincularse eficazmente con sus distintos grupos
de interés principalmente hacia sus colaboradores que estaran diseminados en diversos
estamentos, pero independientemente de sus funciones y puestos todos estos deben
comprender el propdsito organizacional para encontrarse en una plataforma de
identificacion con lo que se pretende realizar (Avilia Lammertyn, 1999).

Comunicacion corporativa
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Es asi que la comunicacién interna se presenta como un factor de incidencia
directa para que la organizacién transmita su mensaje corporativo y que logre generar un
impacto en la percepcion de su publico interno. De esta forma, segun Villafafie (2015), la
comunicacion interna es un proceso que engloba, tanto a la organizacion como a su
publico interno, asi como también a una serie de elementos linguisticos y paralinguisticos
del contexto, ademaés del soporte y del propio mensaje, es decir, el contenido que sera
emanado y proyectado para lograr aquel entendimiento mutuo, teniendo como esencia y
como bien lo decia Avilia Lammertyn, el proyecto de empresa (mensaje corporativo).
Comunicacion digital

Ahora bien, considerando las nuevas plataformas digitales y la disrupcién de la
tecnologia en la comunicacion, es importante destacar que hoy, toda estrategia de
comunicacion debe estar adaptada a la digitalizacién, y como bien lo define Martinez
Pastor y Ojeda (2016) la comunicacion es un fendmeno global e integral, en los diversos
planos, tanto off y on line, y en ese sentido todo responsable de la comunicacién en una
empresa debe concentrarse en trabajar sobre estos escenarios. Aqui se hacen presentes
herramientas tales como la intranet, las aplicaciones para celulares moviles, las
plataformas de autogestion desde la propia web institucional de las empresas, las redes
sociales internas, entre otras, que deberan alinearse a la filosofia de organizacion, y a una
orquestacion dinamica y coherente entre objetivos, informacion, tonalidades de
enunciacién y un esquema de argumentacion, siempre en complementacion a lo
tradicional (off line)

Es asi que todos estos componentes, en especial los de informacién y esquema
argumentativo refieren al mensaje, se vuelve fundamental en la estrategia de
comunicacion. Segun Capriotti (2009), el mensaje es el ndcleo, una forma y un estilo
comunicativo. El nucleo es la esencia misma, es decir, la informacion que se pretende
transmitir, y el soporte junto al estilo, son las formas que le dan viabilizacion y vehiculan
a aquel nucleo conceptual a ser proyectado hacia los grupos de interés. En este sentido,
la comunicacion interna, termina generandose desde una perspectiva estratégica como
toda una afluencia de estimulos detalladamente y especificamente disefiados para alinear
los intereses de la organizacién hacia las necesidades y expectativas de sus colaboradores.
Liderazgo

En esa linea, la cultura termina entonces dandole un marco comunicativo apoyado
también por los lideres que deben ser vehiculos de transformacion; en concreto, estos son

canales que posibilitan el desenvolvimiento de los intereses tanto de la organizacion como
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de los individuos que la integran. Segin Robbins y Judge (2009), el liderazgo puede tomar
distintas formas, sin embargo, aqui lo que importa es el liderazgo transformacional, aquel
que permite conducir y acompafiar a los equipos de trabajo. En ese término, comienza a
ejemplificarse lo que aparece como el coaching, un proceso de acompafiamiento para el
cambio y la evolucion de los colaboradores buscando la mejora continua. Esta definicidn
es promovida por Muradep (2012), explicando la importancia que tiene el lider como
conductor en su funcidn ejecutiva. Esta herramienta se vuelve una posibilidad de
conexion entre un lider y sus seguidores; aquel ejecutivo que comprenda la forma de
conducir y dirigir desde un estilo dindmico y didactico, estara siendo parte de una filosofia
de transformacion y aprendizaje.
Coaching

Finalmente, Alonso, Calles y Gioya (2015), definen las fases del proceso de
coaching, tomando como etapas al analisis situacional, la planificacién de la conduccion,
la evaluacién de sus implementaciones, la devolucion hacia los conducidos y luego una
puesta en marcha que implica todo un trabajo de préctica conductiva en donde se va
acompafiando al equipo de trabajo sobre sesiones de seguimiento, evaluaciones
periddicas y un andamiaje que busca el resultado, y al mismo tiempo la satisfaccién de

las necesidades de forma paralela.

De esta manera se advierte cdmo, desde la Gestion de RRHH debe trabajarse y
enfocarse en entender a la comunicacién interna como una herramienta estratégica que
atraviesa la realidad organizacional con el propdsito de generar entendimiento mutuo, y
para esto, el profesional de Recursos Humanos debe tener la competencia hacinada a la
funcién directiva siendo este también un coach que materializa la cultura en una esencia
comunicativa, siempre buscando la proyeccién del proyecto de empresa que sirva como

denominador esencial de un sentido de pertenencia.
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Diagnostico y Discusion
A.J & J.A Redolfi S.R.L, experimenta una carencia en cuanto al desarrollo de una
estrategia de comunicacion interna, privandose de estimular el trabajo coordinativo
consistente a partir de tener a todos los equipos de fuerza de ventas, de las distintas
sucursales, identificados con el proyecto de empresa y con los propositos comerciales de

forma contundente.

Cuando la comunicacion interna no se encuentra trabajada formalmente se pierden
espacios de interaccion para reforzar el vinculo institucional interno con sus
colaboradores. Es comun que una organizacion de estas caracteristicas subestime el
impacto que pueda generar una herramienta comunicacional, ya que se ha formado y
desenvuelto a lo largo de su historia con la base de la informalidad, y ademas no le ha ido
mal en materia comercial, aunque no advierte la posibilidad de optimizar sus procesos y

de revitalizar la coordinacién entre sus equipos de trabajo.

Si bien Redolfi logra un eje de comercializacion desde la vinculacion con sus
clientes corporativos (mayoristas y minoristas), su potencial es ain mayor del que
actualmente experimenta y esto podria replantearse si la comunicacion fuese adoptada de
manera estratégica y desde una perspectiva de formalizacion. Sobre este punto se vuelve
crucial el manejo e influencia de lideres que sepan comprender los beneficios de la
comunicacion, y es por ello que se necesita no solo formalizar los canales, sino también

determinar politicas y espacios para la formacién y la toma de conciencia al respecto.

La empresa cuenta con todo un bagaje cultural e identidad de empresa familiar
con un arraigo cultural predominante que no esta siendo aprovechado, proyectado y
utilizado como rasgos comunicativos que logren impulsar e incentivar el trabajo que los
distintos equipos de fuerza de ventas realizan. Tampoco se advierte la presencia de
referentes que se encuentren conceptualizados como lideres coach, es decir, aquellos que
puedan ser vehiculizadores y promotores de las ideas, filosofias y los propésitos globales
y especificos que persigue Redolfi S.R.L en su materia institucional y comercial. Tal vez
esto a los directivos les parezca superficial, sin embargo, es una base sélida desde la cual
deben cimentarse las modalidades de coordinacién y transmision, no sélo de las
actividades diarias, sino también de los componentes estratégicos y filoséficos que daran

un marco institucional al estilo y fuerza de trabajo.
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Esta sera una propuesta desafiante que implique sortear barreras de estructura, ya
que esta organizacion, como bien viene describiéndose, es una entidad con base en
empresa familiar, y por lo tanto estan acostumbrados a desenvolverse con un estilo propio
y especifico, que se aleja de la metodologia de formalizacion donde se estandaricen las

modalidades de trabajo.

Mas alld de los filtros mencionados y los prejuicios de sus directivos, es
determinante que esta organizacion pueda transformarse a partir de la implementacion de
la comunicacién como herramienta estratégica. En ese escenario, si la organizacion logra
estipular lo que aqui se le propone, podra experimentar una eficiencia en la fuerza de
ventas articulada a todo el trabajo de equipo siendo su base un sustento de coordinacién

y de impulso técnico y operativo.

En ese sentido, esta propuesta de RRHH beneficiara a la organizacion, dando un
impulso a su desarrollo comercial, incrementando un 5% el total de ventas para fines del
afio 2022 en comparacion a los indicadores establecidos al afio 2020. Todo esto se estima
lograr a partir de un trabajo que se encuadre en la fuerza de ventas mediante la

comunicacion y el desarrollo de los lideres coach.
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Plan de implementacion

Obijetivos
Objetivo general:

Elaborar un plan enfocado en la comunicacion interna con el propdsito de
establecer un espacio formal y dindmico de transmision del proyecto de empresa
de A.J & J.A Redolfi S.R.L buscando lograr el incremento en un 5% el total de
las ganancias de ventas netas para fines del afio 2022 en comparacion a los
indicadores establecidos al afio 2020

Objetivos especificos:

Configurar un manual de comunicacion que permita alinear las acciones
comunicativas y lograr la consistencia y eficiencia en la transmision de mensajes
(nucleo comunicativo), tanto corporativos como operativos.

Desarrollar canales y espacios de comunicacion formales (app y revista digital)
buscando integrar y cohesionar las actividades de los equipos de ventas de las
sucursales de A.J & J.A Redolfi S.R.L.

Propiciar el sentido y enfoque del liderazgo coach en los referentes de la
organizacion a traveés del disefio de espacios de capacitacion de inicio en tematicas

de aprendizaje y bienestar organizacional.

Alcance

Tiempo: el plan se llevara adelante en un afio, dando comienzo en agosto de 2021
y finalizando en Julio de 2022.

Espacio: se concentrara en los referentes de la organizacion y en los equipos de
fuerza de ventas de las distintas sucursales

Geografico: se trabajarad sobre casa central y sus sucursales en Rio Tercero, Rio

Cuarto, Cordoba y San Francisco.

Se debe tener en cuenta que considerando la crisis del Covid-19 los tiempos

definidos podran experimentar cambios a partir de las restricciones o de medidas de

contingencia que puedan ejecutarse.
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Actividades
Tactica 1: Alineacion de la comunicacién interna
Descripcion:

Teniendo en cuenta que la empresa no lleva adelante acciones formales y la
determinacion de espacios concretos para la comunicacion interna tanto en casa central
como en las distintas sucursales, es que se le propone comenzar con el disefio de un
manual que posibilite aunar los criterios y las pautas comunicativas que guiarén la
metodologia y el estilo de comunicacion, estableciendo un elemento que encausara a

todas las sucursales.
Tareas

1. Anaélisis de los espacios actuales de comunicacion y las necesidades que se
presentan en A.J & J.A Redolfi S.R.L y sus sucursales

Disefio del modelo de manual de comunicacién (Ver Anexo 1)

Presentacion y evaluacion

Ajustes

Implementacidn/transmision y capacitacion a los referentes de las sucursales

oW

Plazos:

Esta tactica se comenzara a disefiar en agosto de 2021 y su implementacion
iniciaré desde octubre de 2021, finalizando en Julio de 2022.

Responsables:

e Asesora externa de recursos humanos
e Directivos y mandos medios del area comercial de A.J & J.A Redolfi S.R.L

Recursos:

e Computadoras y acceso a internet.

e Acceso a informacion de la empresa

e Papeleria

e Espacios para reuniones y relevamiento
e Alimentos y bebidas.

Costos:

e Honorarios de la asesora de recursos humanos: $85.000
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e Disefiador gréafico: $45.000
e Papeleria: $10.500
e Alimentos y bebidas: $15.000

Tactica 2: Disefio de una aplicacion y la revista digital de las sucursales
Descripcion:

Redolfi al no contar con herramientas explicitas y actualizadas de comunicacién
interna que permitan la dinamica de vinculacion en las sucursales necesita establecer un
lineamiento de modernizacion y de incorporacion de canales que revolucionen la forma
de vinculacion, es por eso que esta tactica consistiré en el disefio de una aplicacion para
que todos los responsables e integrantes de fuerza de ventas de las 4 sucursales puedan
estar comunicados y siendo actualizados tanto de aspectos corporativos como
funcionales. Al mismo tiempo se disefiard una revista digital en donde se describiran
distintos elementos institucionales desde quienes son los referentes, que actividades se
realizan en la organizacion, como se encuentran funcionando, qué objetivos se han
cumplido y demas novedades. La frecuencia de la revista digital estard establecida

bimensualmente.
Tareas

1. Reunion con directivos para establecer la idea y la filosofia que tendra tanto la
aplicacion como la revista digital

2. Relevamiento y definicion del tipo de contenido e informacion que se ira
transmitiendo

3. Disefio y esquema del encuadre de la aplicacién como asi también de la estructura
de la revista digital (VVer Anexo 2)

4. Reunion con disefiador para el establecimiento de la revista y con el programador

para la configuracion de la aplicacion

Disefio y prueba piloto

Ajustes

Comunicacion a los miembros de la organizacién (fuerza de ventas)

Implementacion

N o a

Plazos:

Esta accion se llevara adelante desde agosto de 2021 culminando su etapa de
disefio en diciembre. A partir de enero de 2022 comenzara la programacion, la
comunicacion y la implementacion, finalizando su desarrollo y evaluacion en Julio de
2022.
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Responsables:

e Asesora externa de recursos humanos

o Directivos y referentes del &rea de fuerza de ventas
Recursos:

e Sala de reuniones

e Proyector

e Alimentos y bebidas

e Disefiador grafico y programador
e Teléfonos celulares

e Notebook y acceso a internet

Costos:

e Honorarios profesionales: $85.000

e Honorarios de programador: $150.000

e Honorarios de disefiador grafico: $85.000
e Alimentos y bebidas: $15.000

Téctica 3: Entrenamiento y capacitacion a directivos y lideres de fuerza de ventas.

Descripcion:

Hasta el momento A.J & J.A Redolfi S.R.L mantiene a su personal calificado a
partir de directivas informales o mediante la transmision de informes de ventas y de los
objetivos que deben cumplir tanto los encargados como asi también los integrantes de esa
area. En ese marco el estilo es tradicional, y la informalidad se encuentra en un nivel
alarmante, y si bien la organizacion logra una dinamica estable, es importante generar un
cambio a partir de la incorporacién del coaching y de esa forma propiciar el
desenvolvimiento de perfiles de liderazgo con un enfoque de aprendizaje, de cambio y

transformacion, de conversacion e intercambio permanente.

Es por ello que esta tactica se centra en el disefio de una plataforma de capacitacion
que serd implementada una vez al mes, en donde se transmitiran ideas, valores y
metodologias para que los referentes de equipo puedan aplicar un estilo de
transformacion, sustentado desde el aprendizaje y no asi desde el informe cuantitativo y

exclusivamente comercial.
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Ficha técnica de la tactica

e Capacitador: Israel Cinman (Instituto Cinman)
e Modalidad: Presencial

e Tematicas a abordar:

El desenvolvimiento del perfil de liderazgo.

El enfoque de ensefianza y aprendizaje de un lider

Cambio y transformacion de equipos de trabajo

La configuracion de una comunicacion para el bienestar

Transmision de valores en la dinamica de las actividades diarias en la
empresa

e Cantidad de encuentros: 1 al mes. 7 en total (Desde enero a Julio de 2022)

YV VYVYY

e Duracién: 3 Hs.
Tareas

1. Definicién de las tematicas y dindmicas a establecer en cada una de las
capacitaciones

2. Reunion y analisis de las tematicas con un coach que dirigira las capacitaciones
junto a la asesora de recursos humanos

3. Definicion especifica de los elementos que se utilizardn en los programas de
capacitacion

4. Configuracion de una guia de pautas para orientar a los integrantes de los equipos
sobre la metodologia de la capacitacion

5. Inicio del ciclo de coaching

6. Implementacion y evaluacion

Plazos:

El disefio de la programacién comenzard en agosto de 2021 y terminara en
septiembre. La definicion de las teméticas y su aprobacién seran establecidas en octubre
comenzando la capacitacion propiamente dicha entre noviembre y diciembre. A partir de
alli todos los meses hasta Julio de 2022 se estableceran los encuentros para interactuar

con los directivos y lideres de equipo.
Responsables:

e Asesora externa de recursos humanos
e Mandos medios y responsables de equipos
e Coach y asesor de capacitacion (Instituto Cinman)

Recursos:
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o Sala de reuniones

e Espacios para la capacitacion

e Computadoras y acceso a internet
e Pantallas y proyector

e Alimentos y bebidas

e Papeleria y mobiliario

e Honorarios del profesional de recursos humanos: $120.000
e Honorarios del coach externo: $250.000

e Papeleria: $35.000

e Alimentos y bebidas: $75.000

Marco de evaluacion para la implementacion del plan

Cronograma
DIAGRAMA DE GANTT
Programas 2021 2022
Tacticas Fases Oct i

Fase 1: Relevamiento

Téctica 1: Alineacion | Fase 2: Disefio

de la comunicacion | Fase 3: Implementacion
interna

Fase 4: Evaluacién

Fase 1: Relevamiento

Téctica 2: Disefio de —
una aplicaciony la | Fase 2: Diseno

revista digital de las | Fase 3: Implementacion
sucursales

Fase 4: Evaluacién

Téctica 3 Fase 1: Relevamiento

entrenamiento y Fase 2: Disefio
capacitacion a >
directivos y lideres de | Fase 3: Implementacion

fuerza de ventas. | Fase 4: Evaluacion

Fuente: elaboracion propia



29

Evaluacion del impacto de la implementacion

Tacticas Descripcién Monto
_ _ _ Disefiador grafico $ 45.000
Tactica 15 AI|_r]ea_C|0n de la Papeleria $10.500
comunicacion interna
Alimentos y bebidas $ 15.000
o o Honorarios profesionales $ 85.000
T:;tI:chzit:ﬁr?;ffg?'ec\jﬁsliga Honorarios de programador $150.000
digital de las sucursales anorarios de di§eﬁador grafico $ 85.000
Alimentos y bebidas $ 15.000
_ _ Honorarios profesionales RRHH | $120.000
Tactica 3: Entrenamientoy j,norarios del coach externo $ 250.000
capacitacion a directivos y Papeler $ 35,000
lideres de fuerza de ventas. | 2Pelera :
Alimentos y bebidas $ 75.000
$1.200.000
Total Honorarios Profesional RRHH por Planificacion
$2.085.500
Total del Plan

Fuente: elaboracion propia

ROI
Evaluacion del impacto de la implementacion.

El indicador de base para la evaluacion final es el 5% de incremento en la ganancia
de las ventas netas de las gestiones del afio 2020 en proyeccidn para el 2022. Para ello se
describe que el altimo registro presentado por la empresa es al 2018, y alli se establecio
un total en las ganancias por ventas netas de $68.959.226. Ahora bien, sobre este nimero
es preciso realizar el ajuste por inflacion promedio asignado a los afios 2019 2020 y 2021
del 45% quedando de esta manera en un monto total de las ventas en: $99.990.877

El incremento que se estima lograr referido al 5% generara como resultado: $
4.999.543. Este factor se le debe restar el costo total del plan propuesto, que asciende a
un monto de: $ 2.085.500.

De esta manera se puede calcular el retorno de la inversion contemplando que:
Beneficios del Plan — Costos totales del plan) / Costos totales del plan] x 100.
Concretamente seria la siguiente proyeccion:
$4.999.543.- $ 2.085.500= $2.914.043. / $ 2.085.500= 1,39x 100 = 139%

Esto quiere decir que el plan es positivo en cuanto a su impacto, y que A.J & J.A

Redolfi S.R.L recibira como retorno de su inversién en RRHH un beneficio del 139%,

mas precisamente significa que por cada $1 que se invirtio, se obtendran $1,39.
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Conclusiones y Recomendaciones

El trabajo propuesto le significaraa A.J & J.A Redolfi S.R.L una oportunidad para
formalizar un aspecto fundamental en la gestion de toda organizacion: la comunicacion
interna y la vinculacién establecida entre referentes y equipos de trabajo. Como bien se
decia, A.J & J.A Redolfi S.R.L es una empresa exitosa, y como tal se advierte confiada
en las formas tradicionales que tiene de gestionar sus actividades, sin embargo no es
consciente de la necesidad de adaptarse a los tiempos modernos, donde las empresas del
siglo XXI deben reconocer que el tecnicismo y la preparacion profesional son
herramientas determinantes para establecer un sentido de crecimiento y consolidacion; si
bien esta entidad (Redolfi) ha sabido subsistir por décadas, es momento que comience
una nueva etapa signada por la filosofia de la profesionalizacién, dejando atras recetas
tradicionales, y transformando su realidad de empresa familiar en una plataforma de
corporacion. Para ello, esta labor de RRHH seré el primer paso, y le implicara un gran

esfuerzo que sin dudas generara sus buenos resultados en el mediano y largo plazo.

Teniendo en cuenta la problemética detectada, alusiva a la ausencia de un soporte
formal de comunicacion que contribuya a establecer vinculos saludables entre referentes
y equipos de trabajo, como asi también el fomento a la coordinacion desde una
perspectiva institucional y no solo comercial, se considera que lo propuesto se encuentra
sustentado concretamente para dar solucién a estas debilidades; disefiar un manual de
comunicacion interna es el primer paso para proyectar una materializacién de una forma
contundente de gestionar la transmision de informacién en la empresa y sus sucursales,
luego, la adaptacién de espacios de comunicacion hacia la digitalizacion es una muestra,
no solo de la creacion de plataformas de interaccién, sino una toma de posicién de
vanguardia de Redolfi, evidenciando su compromiso con generar lugares de intercambio
constante y de apertura vincular entre sus miembros, referentes y la propia organizacion.
Finalmente, una apuesta a la formacion de lideres coach, es decir que sus referentes
comiencen a adquirir conocimientos referidos a una nueva forma de liderar, siendo ésta

desde una filosofia de ensefianza, aprendizaje y comunicacion simétrica bidireccional.

Es asi que queda demostrada la implicancia de la participacion del profesional de
RRHH, desde una funcién de agente de cambio y también como un socio estratégico para
la empresa, tomando una posicion protagonica que trasciende hacia la toma de decisiones

estratégicas, y no solamente desde una postura estatica y de servicio/asesoramiento, sino
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como un eje transformador y de transaccion hacia una realidad organizacional en la que

los diversos subsistemas puedan integrarse abierta y flexiblemente.

En cuanto a las Recomendaciones, se le sugiere a A.J & J.A Redolfi S.R.L que
mantenga una gestion de actualizacién permanente respecto a la digitalizacion de la
comunicacion interna, prestando atencion a los avances y herramientas que puedan
complementarse para generar una mayor salud de vinculacion entre sus miembros. Un
caso puntual seria disefiar una plataforma de autogestion para los referentes que pueda
ser replicada a los miembros de cada equipo de trabajo de las fuerzas de ventas. Esto
propiciaria un mayor sentido de seguimiento y coordinacion, y también el anclaje de

identificacion e integracion.

Otro de los puntos a profundizar es el del mantenimiento de una politica de
formacion permanente hacia sus referentes, y luego diseminarla hacia los integrantes de
cada equipo de trabajo de las sucursales. Si bien, lo que aqui se propuso fue una
capacitacion para lideres, estos espacios de ensefianza deben convertirse en un hecho
regular que sea un rasgo organizacional, una competencia distintiva en basqueda de la

ventaja competitiva desde el interior hacia sus atributos institucionales a ser proyectados.
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Anexos

Anexo 1: Modelo de Manual de comunicacion interna.

En primera instancia este sera un manual que se adapte a la identidad visual de

la empresa, y en tal sentido desde su caratula e introduccion se respetaran las formas

(Recursos normativos y conceptuales de la IVC de Redolfi S.R.L).

En cuanto al contenido se estableceran las pautas de comunicacion, es decir el

tipo de mensajes a desarrollar, la frecuencia, el tono del lenguaje, el objetivo de cada

comunicado. Destinatario en base a los tipos de comunicacion (Corporativa. Operativa.

Administrativa).

El formato sera digital, y se articularan plantillas de CANVAS como herramienta

para el disefio combinada con videos e imagenes ilustrativas

A continuacion, se detallan las fases y topicos que contendra el manual:

e Apartado 1: Introduccion: se explicara el sentido del manual y sus

principios

e Apartado 2: Descripcion de los objetivos del manual de comunicacion

e Apartado 3: Descripcion del proyecto de empresa (Mision, Vision y

valores de la organizacion)

e Apartado 4: Organigrama de la empresa y la transversalidad de la

comunicacion.

e Apartado 5: Descripcion de:

v

Los tipos de comunicacion interna que existen: Horizontal,
vertical, ascendente y/o descendente.

Los responsables y destinatarios de la comunicacién interna.
Los canales y espacios de comunicacion: cartelera, intranet,
Instagram.

Los tipos de mensajes: Corporativo. Operativo. Administrativo
Tono de los mensajes: Formal. Coloquial.

Orden argumentativo de los mensajes:
Empresa/Equipo/Actividad.

Periodicidad de las acciones mediante un calendario con fechas

que se destaquen.
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Anexo 2: Modelo de estructura de Revista digital

En el modelo de la revista digital se describiran distintos aspectos institucionales
que busque resaltar las caracteristicas organizacionales, con el proposito de cristalizar la
esencia de A.J & J.A Redolfi S.R.L y promover el sentido de pertenencia e identificacion.
Aqui se estableceran apartados con la descripcion de protagonistas tales como los
referentes (contando acerca de sus actividades, tanto profesionales como personales, en
basqueda de humanizar el trato y vinculo entre la empresa y sus miembros, y generar una
cercania mostrando diversos planos de las personas que componen a la organizacion),
actividades se realizan en la organizacion, como se encuentran funcionando, qué

objetivos se han cumplido y demés novedades.
Secciones de la revista:

» Portada: se disefiara una portada especial para cada salida, respetando elementos
esenciales como los de la IVC (Identidad Visual Corporativa). Se resaltara la nota
principal a un referente de area.

» Editorial: se confeccionara una editorial con una tematica especifica sobre el
desarrollo y crecimiento de la empresa escrito por el responsable general de la
empresa.

» Nota central a un equipo de trabajo y sus integrantes: Cada salida tendra la
particularidad de realzar una entrevista para conocer a los equipos de trabajo,
contando caracteristicas de su labor como asi también hitos personales.

» Novedades: Sera una seccién para comunicar acerca de avances en materia
comercial, corporativa, de infraestructura, etc.

» Eventos: aqui se describirdn cumpleafios, reuniones del mes, acontecimientos

destacados.



