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RESUMEN

El alineamiento organizacional es una de las etapas primordiales en la gestion de
los procesos que se desarrollan dentro de una empresa, particularmente en las
PYMES. Es necesario que cada uno de los sectores de la organizacion, desde los
cargos gerenciales o administrativos, hasta los que se encuentran en el Ultimo
eslabon de la cadena que brinda servicios al cliente (cara visible de la organizacién)
actien en forma sincronica con el objetivo de la marca corporativa, de modo que
tanto los fines que se persigue de manera individual, grupal y organizacional se
logren en conjunto.

Un hecho particular que suele presentarse en las empresas, es el creer que hacer
conocida su marca se basa principalmente en realizar repetidas camparfias de
publicidad o marketing que suelen significar un gran costo operativo y financiero
para la organizacion.

Sin embargo, estas intenciones, pueden ser desacertadas y prematuras, si no se
realiza el adecuado proceso de alineamiento interno que nos permita sentar unas
bases sélidas, fomentando una identidad corporativa que impulse la expansion de
la firma a nivel externo bajo una sola marca principal.

En el presente trabajo de investigacion, se estudiara a fondo la organizacién “DC”,
la cual es una empresa comercializadora de indumentaria femenina y masculina
gue opera en la provincia de Tucuman.

Con dicho estudio buscamos realizar un diagnéstico especifico que nos permita
identificar las causas que impiden un desarrollo y potenciamiento pleno de la marca
corporativa. Para ello se emplearon diferentes herramientas como: analisis de plan
estratégico, Modelo de las 7S de McKinsey, Diagrama de causa-efecto de Ishikawa,
Matriz FODA, entre otros.

El enfoque metodoldgico del proyecto de investigacion es cualitativo con un disefio
investigacion-accion. Para la recoleccion de informacion se realizé entrevistas tanto
con las vendedoras y encargadas como el duefio de la organizacion y también
observacion de forma directa.

Finalmente, se pudo realizar un diagnostico de la empresa, para luego realizar
propuestas que pueden ser de utilidad para el duefio de la empresa como para el
resto de organizaciones.
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1 INTRODUCCION

1.1) Presentacion de la empresa

DC es una empresa tucumana comercializadora de indumentaria y accesorios de
moda tanto femeninos como masculinos. Cuenta con multiples locales que
engloban diversas marcas, ubicados en el microcentro de San Miguel de Tucuman
(5 locales) y en el shopping “El Solar” en la localidad de Yerba Buena (7 locales).
La organizacion opera desde hace 8 afios en la provincia de Tucuman. En sus
comienzos sus locales se ubicaban en la calle 25 de Mayo que forma parte del
microcentro de San Miguel de Tucuman como sede principal. Y luego comenzoé la
apertura de diversos locales en el Shopping del Solar. Una vez que logro
posicionarse en el Shopping, comenzo su expansién de marcas y hoy en dia es la
empresa que mas locales tiene en el mismo.

La misma cuenta con un total de 39 empleados, conformado por vendedoras,
encargadas, administrativos, tesoreros, ejecutivos de cuentas.

2. SITUACION PROBLEMATICA

Las empresas que cuentan con multiples marcas de moda, generalmente desde
sus inicios buscan forjar la marca corporativa por encima de las firmas que
comercializan. En cambio, en el caso de “DC”, empezd sumando firmas, y luego de
ya tener muchas marcas reconocidas, la misma hace mas de dos afios creé una
marca corporativa. Sin embargo, hace seis meses busca comercializar las mas de
40 marcas que posee en la actualidad bajo el nombre de su marca propia logrando
que ésta sea la “cara visible” de la empresa y no los nhombres de las diversas
marcas que distribuye. EIl desafio esta en que las marcas que venden son muy
reconocidas por los clientes siendo estas la principal atraccién hacia sus puntos de
venta, pero se busca que la marca propia sea el principal causante de esa atraccion
hacia la empresa. Actualmente, la organizacion no tiene en claro cuales son las
causas que influyen en el potenciamiento de la marca corporativa.

2.1) Preguntas de investigacion

- ¢ Cuales son la mision, vision y valores de la organizacion?

- ¢ Qué métodos se implementan actualmente para el desarrollo de la misma?

- ¢De qué forma se lleva a cabo la alineacion entre la estrategia organizacional y
los diferentes métodos para el desarrollo de la marca?

3. OBJETIVOS

Como objetivo principal del estudio, se propone identificar las causas que se
encuentren relacionadas con el potenciamiento, desarrollo y reconocimiento de la
marca corporativa.

Objetivos especificos:
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e Reconocer cual es la mision, vision, los valores y la cultura organizacional.

e Caracterizar cuales son los principales objetivos que persigue la
organizacion con el desarrollo de su marca corporativa.

e Analizar los procesos de comunicacion y de toma de decisiones que
implementa la empresa y la forma en que estos se transmiten a los
empleados. Y realizar un diagndstico organizacional.

e Proponer métodos que, mediante el alineamiento estratégico de la
organizacion, logren afianzar una identidad entre trabajadores y la marca.

4. MARCO TEORICO:

Segun Edgar Morin (2006) define el principio hologramatico como “la parte esta en
el todo y el todo en la parte”. Respecto a este principio, Edgar Morin suele citar la
siguiente frase de Pascal: «no puedo concebir el todo sin concebir las partes y no
puedo concebir las partes sin concebir el todo»

Segun Vidal Arizabaleta (2004) el diagnostico es un proceso de comparacion entre
dos situaciones: la presente, que hemos llegado a conocer mediante la indagacion,
y otra ya definida y supuestamente conocida que nos sirve de pauta o modelo. El
“saldo” de esta comparacion o contraste, es lo que llamamos diagndstico. El
diagndstico es un componente de la Direccion y la Planeacién Estratégica que sirve
a la toma de decisiones e involucra los fines de productividad, competitividad,
supervivencia y crecimiento de cualquier clase de organizacion

McKinsey y Co (1980) la consultora presento6 el modelo de las 7s de McKinsey, es
un modelo que reune 7 factores basicos para el funcionamiento adecuado de una
organizacion. El modelo de las 7s incluye las siguientes areas de analisis: estrategia
(strategy), estructura (structure), sistemas (systems), personas (staff), habilidades
(skills), estilo (style) y valores compartidos (shared values). Todos estos aspectos
son importantes a la hora de generar una alineacion organizacional. EI modelo
establece que, para ser efectiva, una organizacién debe tener un alto grado de
alineamiento interno entre los siete elementos.
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Estrategia (Strategy), cuales son las ventajas competitivas de la organizacion,
costos, servicios prestados, diferenciacion, negocio, etc.

Estructura (Structure), consiste en la estructura definida por la empresa para su
organizacion.

Sistemas (Systems), los procesos internos y la forma colectiva en que las personas
desempefian sus funciones dentro de la organizaciéon

Valores (Shared Values) los valores son los cimientos sobre los cuales se rige el
comportamiento de los empleados.

Estilo (Style), consiste en la forma de administracion de la empresa. El estilo como
el liderazgo y toma de decisiones ejercido por la alta direccion.

Personal (Staff), todo lo asociado al personal. Sus motivaciones, capacidad de
desarrollo, desempefio general. Este factor busca que se reflexione en cémo la
organizacion recluta, selecciona, contrata, evalla, capacita, motiva y recompensa
a los trabajadores.

Habilidades (Skills), el personal cuenta con talentos y habilidades, al igual que la
organizacion por el conjunto de habilidades de sus trabajadores. Dicho de otra
forma, en habilidades pensamos en eso que la organizacion sabe hacer mejor que
nadie. Y lo que no sabe hacer tan bien, lo subcontrata.

Segun Vidal Arizabaleta (2004) los modelos de gestion son de tres tipos. Los
modelos descriptivos en general, suelen hacer una indagacion cuyo resultado es
un listado de objetivos a seguir durante un afio, sin estudio de la relacion causa-
efecto ni andlisis de viabilidad, es decir, sin estudio estratégico, lo cual aclararemos
mas adelante. Los modelos deductivos se caracterizan por un meétodo de
indagacién de lo general a lo particular y los modelos inductivos por un método de
indagacion de lo particular a lo general.



Universidad Nacional de Tucumdn ®

Facultad de Ciencias Econdmicas I
Instituto de Administracion
X1 Muestra Académica de Trabajos de e i
Investigacion de la Licenciatura en et i =

Administracion

Segun Mintzberg y Bryan (1993) la administraciéon de arriba hacia abajo es
fundamentalmente deductiva; la administracion de abajo hacia arriba es
fundamentalmente inductiva. En base a estos aportes Vidal Arizabaleta (2004)
explicas las mismas. En la administracion deductiva la administracién de alto nivel
define y clasifica las premisas de las decisiones, disefian las estructuras y asignan
los recursos desde las oficinas centrales; el liderazgo también es de arriba-abajo y
la informacion se mueve de los niveles mas altos a los mas bajos. En la
administracion inductiva la creacion organizacional de informacion comienza con la
vision del individuo; la tecnologia es considerada como la interaccion entre la gente
y los sistemas de informacion; los recursos son asignados de tal manera que
promueven la interaccion lo que requiere de un liderazgo que acompafie al
individuo, al grupo y a la organizacion en cada uno de sus pasos y la autonomia es
conferida a todos aquellos que trabajan como emprendedores en cualquier nivel de
la organizacion.

Modelos deductivos Modelos inductivos
Plan (1) Establecimiento de la Mision-Vision
T Analisis de problemas

Establecimiento de la Mision-Vision, L ) -
Definicion de acciones, objetivos y me-

tas para enfrentar problemas Plan Estra-

Estrategias .
tegias

objetivos, indicadores, metas. (2) \L

Plan —> [Estrategias

Fuente: Diagndstico organizacional-Ecoe Ediciones

Segun Puchol (2003) la Comunicacion Interna (Cl) son aquellos dispositivos de
gestion encaminados a promover la comunicacion de una empresa con su propio
personal, tratando de organizar sus relaciones de trabajo o de promover su
cohesién interna y su rendimiento. Ademas, nos destaca que otros objetivos
concretos de la Cl son:

e Difundir y consolidar los valores de la cultura de la empresa.

e Favorecer la identificacion del trabajador con la empresa.

e Transmitir eficaz, eficiente y efectivamente los mensajes de la estrategiay la
politica empresarial.

e Contar lo que sucede en la empresa, no sélo para informar, sino también
para motivar.

e Hacer saber a cada trabajador la importancia de su trabajo en orden a la
consecucion de la satisfaccion del cliente, y de los resultados finales de la
empresa.

e Conocer y analizar las opiniones, actitudes y expectativas del personal.

e Contribuir a la mejora del conocimiento y de las relaciones
interdepartamentales. Potenciar el rol gerencial y la capacidad de liderazgo
de la linea jerarquica.
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Segun la Sociedad Latinoamericana para la Calidad el diagrama causa-efecto
(también conocido como diagrama de Ishikawa) es una herramienta de analisis
gue nos permite obtener una representacion visual de varios elementos (causas)
de un sistema que pueden contribuir a un problema (efecto). La naturaleza grafica
del diagrama permite organizar la informacion sobre el problema y determinar las
posibles causas del mismo.

Fuente: https://jesusgarciaj.com/

Segun Laudon (1991) el desarrollo de sistemas y cambio organizacional consiste
en crear un nuevo sistema de informacion, es un tipo de cambio organizacional
planeado. La introduccién de un nuevo sistema de informacién implica mucho mas
que hardware y software nuevo. También implica cambios en los trabajos,
habilidades, administracion y organizacién. Al disefiar un nuevo sistema de
informacion redisefiamos la organizacion. Los creadores del sistema deben
entender la forma en que un sistema afectara los procesos de negocios especificos
y a la organizacion como un todo.

FIGURA 9.1 COMO FUNCIONAN LOS SISTEMAS EMPRESARIALES

= Efactivo disponible
Finanzas y = Cuentas por cobrar
contabilidad = Crédito de los clientes

* Ingresos

Vantas y - e —
marketing Base de datos humanos
L | centralizada

= Pedidos * Horas trabajadas

= Prondsticos de venlas T * Costo de mano de obra
= Solicitudes de devolucikin = Habilidades de trabajo
= Cambios en los precios

Manufachura y
produceian

* Materiales

= Programas de produscidn
= Fechas de anvio

* Capacidad de produccién
= Compras

Las sisternas empresariales cuentan con un conjunto de madulos de software integrados y una base de datos

central gue permite compartir datos entre muchos procesos de negocios y dreas funcionales diferentes en
toda la empresa.

Fuente: Management Information Systems
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5. METODOLOGIA DE TRABAJO

Para el desarrollo del trabajo se utilizara el enfoque cualitativo y, al tratarse del caso
especifico de la empresa “DC”, se define a la investigacion como un estudio de
caso con un disefio de investigacion-accion practico, que nos permita proponer
soluciones al problema existente. Al principio se analizaran y examinaran las
caracteristicas generales de los procesos y la toma de decisiones dentro de la
organizacion para tener una vision hologramatica de la misma. Asi, luego de la
investigacion poder hacer propuestas que ayuden a potenciar la marca corporativa.

La recoleccion de datos se sustenta mediante la realizacion de una entrevista
abierta al duefio de la empresa junto con sus principales colaboradores, con el
propdsito de comprender el punto de vista del fundador sobre cémo funciona la
empresa, analizar su percepcién de los problemas y sus aspiraciones futuras.
Luego se realizaron entrevistas a las vendedoras y encargadas de los locales
comerciales para conocer el funcionamiento de los locales, procesos y su rol dentro
de la organizacion. Ademas, se llevé a cabo observaciones directas en los locales
de la empresa.

6. DESARROLLO

A continuacion, presentamos el procesamiento de los datos recolectados para
comprender el funcionamiento organizacional de la empresa y sus distintas areas
en particular.

Para poder comprender el problema utilizamos el modelo de las 7-S

Estrategia (Strateqy):

DC busca atender la demanda de productos de moda (indumentaria, calzado,
marroquineria) de los consumidores del norte argentino. La empresa apunta a un
segmento de clientes con un poder adquisitivo alto. Entonces buscara satisfacer a
dicho sector mediante la comercializacion de productos, de marcas que ellos
determinan de “élite", identificandose por la calidad de los mismos, con precios
elevados.

Estructura Organizacional (Structure):

DC sigue una estructura funcional. La misma esta compuesta por un lado de las
areas de negocio (areas claves del negocio de impacto directo en la cuenta de
resultados de la empresa), y areas de soporte (areas de control y de “prestacion de
servicios” a las areas de negocio).

Cuenta con organigramas de sector comercial, administrativa y locales:
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O

Organigrama Area Administrativa C
(por puestos de trabajos)

Responsable
Administrativo

S
Recepcion Almacenamiento & . Controller .
[ Mercaderia ] [ Distribucién ] [ Lo ] [ {inventarios - servicios) ] [ Capital Humano ]

Organigrama Sector Comercial
(por puestos de trabajos)

Organigrama Local
(por puestos de trabajos)

Responsable
Encargado de Local Comercial

Vendedor Coordinacion Yerba
[ & Atencion Publico J [ S el ] [ Buena

Fuente: DC

Estilo de gestion (Style):

En la organizacion, semanalmente se realiza una reunion entre el duefio, sus
principales colaboradores y las encargadas de los locales. Donde en primera
instancia, se evalUan los avances respecto a problemas y soluciones que se hayan
implementado. Luego se da lugar a una charla interactiva donde cada una de las
encargadas da a conocer inquietudes y propuestas, en base a estas, el duefio
tomara las decisiones que él crea pertinentes. Por lo tanto, el sistema de toma de
decisiones se podria decir que es centralizada, pero asistida por los colaboradores.
En cuanto al lugar de trabajo y la relacion entre los empleados y supervisores,
sostienen que se fomenta el dialogo abierto, el planteamiento de inquietudes, y la
colaboracion entre todos los miembros para asi poder cooperar y solucionar las
adversidades que se presentan.
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Sistemas (systems):

Respecto a los procesos operativos (ventas, cobranzas, recepcion de mercaderia,
etc.) los mismos se encuentran establecidos y debidamente documentados.

En cuanto al manejo del personal solo se realizan aspectos técnicos (como
liquidacion de sueldos), no se cuenta con procesos de reclutamiento y seleccion en
el caso de la contratacion de vendedoras las encargadas son las responsables de
esta tarea. Las misma se lleva a cabo en base a un perfil que tienen en mente ellas
(encargadas) y que creen que va a funcionar en base a su experiencia.

El sistema de evaluacion e incentivos:

Los salarios en el caso de las vendedoras estdn compuestos por una parte fija y
otra variable (comisiones por ventas). En el caso del resto del personal los salarios
son de sumas fijas.

Los incentivos son informales y asignados de manera subjetiva.

No se cuenta con evaluacion de desempefio formal, pero si de manera informal por
medio de feedback constante respecto a su desempefio en las tareas asignadas.

Plan Estratégico:
A partir de una entrevista en profundidad con el duefio de la empresa y sus
colaboradores, se obtuvo la mision, vision y valores, detallados a continuacion:

e Mision: En DC creemos en que las personas transmiten sus personalidades,
valores y creencias, a través del estilo en que se visten. Somos una empresa
gue desarrolla comercialmente marcas de prestigio nacional e internacional
de productos de indumentaria, marroquineria y calzados. De esta manera,
logramos acercar a las personas del norte de la Argentina una gran variedad
de opciones de productos de alta calidad que les permiten encontrar el mejor
estilo de vestir acorde con sus valores y la personalidad que desean
transmitir.

e Vision: Queremos ser una empresa de impacto regional que desarrolle
comercialmente las marcas lideres del mundo de la indumentaria,
marroquineria y calzado.

e Valores: son los valores compartidos (shared values)

Perseverancia: trabajar diariamente en la consecucion de los objetivos
comerciales definidos por DC. Procurar buscar y proponer soluciones a las
dificultades que se presenten para obtener los resultados esperados.
Lealtad: respetar los principios y valores de DC. Respetar y cumplir con el
rol asignado dentro de la empresa, poniendo lo mejor de cada uno para
alcanzar los objetivos, desarrollando un ambiente de confianza.
Responsabilidad: tomar decisiones de manera consciente buscando el
beneficio colectivo y no el personal, haciéndonos cargo de nuestros actos.
Controlar y cuidar la mercaderia, manteniendo el orden y cumpliendo con los
procesos definidos por DC.

Crecimiento: estar abierto al aprendizaje, reconociendo los errores y
potenciando las virtudes de cada uno. Ejecutar la tarea en tiempo y forma,
priorizando la eficiencia y eficacia.
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Respeto: ser cordiales y educados en el trato mutuo. Ser empaticos hacia
nuestros comparieros de trabajo, de manera de generar un buen ambiente
laboral.

Trabajo en equipo: colaborar y ayudar al equipo mas all4 del rol que ejerce
cada uno, para alcanzar los objetivos definidos por la empresa, cumpliendo
en tiempo y forma las tareas asignadas.

Disciplina: cumplir y respetar diariamente las reglas y normas definidas por
DC, y realizar sistematicamente los procedimientos exigidos por la empresa.

Habilidades (skills):

En cuanto a su equipo de venta DC capacita al mismo de manera constante en
busca de que el mismo sea eficaz y eficiente en sus tareas. En cuanto a la gestion
de sus operaciones econdmicas la empresa cuenta con una gran variedad de
indicadores y andlisis que le permiten detectar y atacar los problemas de manera
proactiva.

Personal (staff):

El personal de DC esta compuesto por vendedoras, encargadas de cada local,
personal de redes sociales, administrativos, y el duefio.

Los empleados administrativos son los que tienen las funciones de recepcion y
distribucion de mercaderias, procesamiento de documentacion, liquidacion de
sueldos, etc.

Las vendedoras son las encargadas de la atencion a los clientes en los locales
comerciales, mantener el orden y la limpieza de su sector de trabajo y de
comunicarles a las encargadas las inquietudes o necesidades que presenten los
clientes.

Las encargadas son las responsables de tomar las decisiones diarias de los locales,
como ser resolver pequefios problemas que puedan surgir con las compras,
clientes o sistema. Sus dos principales funciones son realizar pedidos a las marcas
que comercializan, junto con el reclutamiento y seleccién de las vendedoras.

El personal de redes sociales, ademas de manejar las redes de DC, también se
encarga de la parte visual de la empresa y sus locales, tanto las vidrieras, como el
interior.

7. DIAGNOSTICO

En esta etapa se realizard un andlisis objetivo en funcion a lo recolectado de las
entrevistas con el duefio, las encargadas y vendedoras se pudieron identificar las
siguientes falencias:

Con respecto al sistema (software), cada local cuenta con un sistema individual,
en la cual se puede observar que hay errores en las cargas de los productos al
stock, ya que, al ser distintos sistemas en cada local, cada pedido debia ser cargado
por el depdsito general y luego por cada local, generando pérdida de tiempo y
aumentando los errores.
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Al momento de hacer cambios entre distintos locales, no se le puede cargar en el
sistema el monto que tiene a favor el cliente (nota de crédito), ya que no cuentan
con una base de datos integrada y las vendedoras deben proceder a hacer un
voucher manual, y luego llamar al local para informar que el cliente ir4 a realizar el
cambio cruzado, esto puede traer como consecuencia errores y problemas.
Ademas, se desata una especie de competencia entre las vendedoras de los
distintos locales, ya que, si un cliente hace un cambio en otro local, el vendedor que
hizo la venta originalmente, pierde su comision. Esto desmotiva al vendedor a
recomendar cambios en cualquier local de la organizacion, lo que terminaria
perjudicando a la empresa ya que no se estaria generando la identidad de marca
corporativa pretendida y al cliente ya que no conoce la gran diversidad de opciones
de cambio con las que cuenta la empresa.

En cuanto a la comunicacién, se encuentra una ineficiencia en la misma dentro de
la organizacion. En la empresa, pudimos ver que los distintos colaboradores de la
organizacion no conocen la mision, vision y valores de la empresa. También se
detectd que no esta asentada la marca corporativa de manera interna. Por ejemplo,
ellas al identificar donde trabajan no mencionan la marca corporativa “ni nosotros
nos referimos muchas veces como DC” sino que hacen referencia al local fisico
donde atienden.

Respecto al desarrollo y posicionamiento de la marca vinculado con el personal,
se observa que no existe un alineamiento entre los procesos y la estrategia
corporativa. Esto lleva a que las vendedoras no tengan en cuenta la marca
corporativa para hacerla reconocida entre los nuevos clientes.

A la hora de alinear los procesos, existen ideas que se le ocurren a las encargadas
y que se ponen a votacién en una reunién que se hace con todos los encargados,
el duefio y su asesor. Por lo que, muchas veces las ideas quedan sin desarrollo, ya
que la toma de decision final es la del duefio.

Sobre los procesos. Hay una inexistente gestion de recursos humanos, en el
reclutamiento hay una falta de profesionalizacion. Por ejemplo, el duefio les cedio
esta tarea a las encargadas ya que, segun ellas, él considera que tienen la
capacidad, experiencia y el conocimiento suficiente para poder realizarlo. Sin
embargo, Ultimamente la rotacion de personal en los locales es muy elevada y esto
puede deberse a la falta de protocolos. También cabe mencionar que el personal
no tiene evaluaciones de desempefo, y trabajan para sus objetivos, no estan
correctamente alineados a la estrategia de DC.

Por ultimo, se observa que no existe un solo organigrama que nos pueda brindar
informacion general sobre como esta conformada la estructura existente en la
empresa. Esto impide que se pueda determinar con claridad la responsabilidad o
rol correspondiente a cada linea.
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7. 1) Diagrama de Ishikawa (Diagrama Causa-Efecto)

Se introduce esta herramienta en esta seccion para obtener una Vvision

hologramatica de las causas que provocan como efecto la falta de identidad de la
marca propia.

PERSONAL COMUNICACION

Falla en transmision
de plan estratégico

Desconocimiento de
plan estratégico

Objetivos de areas
(e Jesalineados con la
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Poca experiencia
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Falta de empowerment
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Desarrollado en
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Sistema individual
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PROCESOS SISTEMA

Fuente: Elaboracion propia.
7. 2) Anélisis FODA
Por medio de un analisis FODA, se utiliza el mismo como una herramienta de

auditoria de la organizacion, para detectar tanto el impacto presente y futuro del
entorno, como los problemas propios de la organizacion.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

* Amplia variedad de marcas y productos = Stock limitado por producto

* Ubicaciones estratégicas de locales * Poco desarrollo del e-commerce

* Exclusividad en comercializacion de marcas * Falta de alineacion entre objetivos,
procesos y personal

* Crecimiento en el mercado de la moda * Contexto politico-econémico en Argentina

* Marcas alineadas a las tendencias de moda ¢ Cambio en el habito de compra de clientes

* Aumento en los canales de venta online * Crecimiento de competidores de bajo costo
(showroom)

Fuente: Elaboracion propia.

8. Propuestas

Segun Hatum, el sentido comun nos dice que desde las practicas de Recursos
Humanos podemos colaborar para alinear la organizacion, convirtiéndose en un
pilar del modelo organizacional que pretendemos. En este modelo, debe prevalecer
la consistencia de las practicas de recursos humanos entre si (consistencia interna),
alineacion entre las practicas y la estrategia del negocio, lo que llamamos
coherencia interna.

En funcién a lo escuchado en las diversas entrevistas y lo observado en las distintas
visitas, tanto en los locales, como en las oficinas, y a partir de lo redactado en el
diagndstico, se desarrollan distintas propuestas que tratan de adaptarse a cumplir
tanto el objetivo principal como los objetivos especificos de la investigacion. Las
propuestas se basan en relacibn a seis ramas estratégicas: Comunicacion
interna, Marketing, Sistemas de Informacion, Recursos Humanos (RRHH),
Ventas y Estructura.

Consideramos que un primer paso importante es realizar una reunion en la que
estén presentes cada uno de los integrantes de la organizacién, donde los
principales colaboradores den una capacitacién dando a conocer el plan estratégico
de la empresa.

Se deben comunicar claramente cuales son los objetivos de crecimiento de la
marca corporativa, para que los nuevos trabajadores de la empresa puedan
alinearse con el trabajo ya logrado y que las encargadas puedan guiarlas en este
proceso.

La forma en que se podrian transmitir la mision, vision y valores es a partir de
banners publicados en lugares visibles de la oficina, local, el proceso de induccion
de algun empleado y en la transmision personal dia a dia.

Relacionado con el Marketing, la organizacibn busca posicionamiento y
reconocimiento de la marca corporativa, esto Kotler y Amstrong lo definen como
capital de marca.
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Entonces, aqui es donde se debe hacer énfasis para lograr el objetivo que se busca.
Para lograr este efecto diferencial, se debe trabajar en la construccion de una marca
fuerte.

Las decisiones que se deben tomar, muchas veces pueden llevar por detras un
gran cambio organizacional y situaciones riesgosas donde la marca pueda
perjudicarse.

Otra de las propuestas que estudiaremos sera la implementacién de un sistema en
nube, el cual abarcaria la totalidad de las firmas que hoy maneja DC, creemos que
esto seria de gran valor, ya que puede abrir puertas a muchas actividades que
generarian un capital de marca en la organizaciéon y un mayor reconocimiento de la
misma.

Algunas de las propuestas son:

- Incorporacion de un sistema integrado para todos los locales (con base de datos
de todos los clientes) que dar&d oportunidades internas, como saber en qué franja
de gasto se manejan los clientes, marcas/productos preferidos, etc. Y asi saber
que traerle al cliente, para que este encuentre lo que busca en el local y de esta
manera poder fidelizar a los clientes bajo el nombre de DC.

-Generar un website (e-commerce) vinculado con el mismo sistema, de manera que
una persona que busque un producto “x”, sepa que en la pagina encontrara
posiblemente lo que busca. Luego de la pandemia, muchas personas modificaron
sus habitos de compra y prefieren realizar las mismas desde la comodidad de sus
hogares. Incluso realizar un buen trabajo web, puede permitirle a la empresa
ampliar sus ventas al resto del pais.

Si se trata de un progreso en el sistema, Laudon nos dice que ante un desarrollo
de sistema hay un cambio organizacional.

Un sistema nuevo, tendra por detrds muchas acciones y cambios, que iran desde
capacitaciones para el uso del nuevo sistema, hasta quizds cambio
organizacionales, como ser modalidad de remuneracion u otros aspectos. Como
vemos en la figura 9.1 del libro de Laudon, un sistema empresarial, tocara varios
aspectos dentro de la organizacién, los cuales deben ser tenidos en cuenta a la
hora de la planificacion y la implementacién si no queremos que falle el mismo.
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Liquidez a nivel empresa
Finanzas y Créditos de clientes x cambio
contabilidad Resultado general y particular

Comisiones sin perdida Stock
Remuneraciones Recursos Sistema Ventas y Ventas generales y particulares (por marca/local)
Estrategia integral . Devoluciones
integrado Precios
Marketing integral
E-commerce

humanos marketing

Pedidos
Compras

Compras Stock
Recepcion de mercaderia unificada
Distribucion entre locales

Fuente: elaboracion propia

Se propone analizar el proceso de reclutamiento y seleccion de personal, sobre
todo de las vendedoras del local, ya que ellas son la cara de la empresa y las que
tienen contacto directo con el cliente. Una buena atencion, estar pendiente del
cliente, tratarlo adecuadamente, son cosas que pueden generar en el consumidor
satisfaccion, hacer que éste elija de vuelta a la marca y asi generar una fidelizaciéon
con el cliente.

Consideramos en este caso que el proceso aparte de ser llevado a cabo por la
encargada que conoce de las necesidades del puesto, sea asistido por el area de
RRHH como staff, dando a conocer el descriptivo del puesto, competencias
requeridas y analice si el/la ocupante del puesto puede alinearse al plan estratégico
de la organizacion.

Respecto a oportunidades en ventas:

-Habilitar cambios cruzados entre las marcas, asi el cliente conoce todas las firmas
que estan bajo la marca corporativa. Modificar el sistema de recompensas
(comisiones por venta), de forma que al realizarse un cambio no se le saque
comisién a la vendedora original y asi no desmotive a que las vendedoras
promocionen al resto de los locales bajo el nombre de la marca corporativa.
-Implementar un local multimarca bajo el nombre de la marca corporativa que
incluye tanto indumentaria femenina como masculina.

-Como la empresa tiene acuerdos con las marcas para poder comercializarlas en
el NOA, una vez afianzada la marca corporativa en Tucuman se puede apuntar a
otras provincias, implementando locales multimarca.

8. 1) Matriz de estrategias FOFADODA
Tomando el analisis DOFA realizado en el diagnostico, se proponen posibles
estrategias que pueden ayudar a la organizacion.
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Ubicaciones estratégicas de locales
Exclusividad en comercializacion de
marcas

Ofertas y facilidades de pago

DEBILIDADES

Stock limitado por producto

Poco desarrollo del e-commerce
Falta de alineacién entre objetivos,
procesos y personal

OPORTUNIDADES AMENAZAS

clientes a la marca corporativa

ANALISIS
+ Crecimiento en el mercado de lamoda |+ Contexto politico-econémico en
Marcas alineadas a las tendencias de Argentina
EXTERNO moda + Cambio en el habito de compra de
ANALISIS + Aumento en los canales de venta clientes
online * Crecimiento de competidores de bajo
INTERNO costo (showroom)
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
* Amplia variedad de marcas y +  Aprovechar la exclusividad y reconocimiento | *+  Utilizar la fortaleza financiera para facilitar
productos de firmas que comercializa, para atraer la compra ante el contexto econémico

desfavorable

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Desarrollar el e-commerce para aprovechar
el aumento en canales de venta online

Realizar estudios de mercado sobre nuevas
tendencias para innovar en las ventas
Desarrollar procesos de comunicacion con el
fin de que los colaboradores conozcan los
objetivos de la empresa

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la estructura organizacional, se propone un nuevo organigrama que
abarque toda la organizacion, y asi saber a quién se debe reportar, agregando
algunas areas y puestos que se creen faltantes en la actualidad de la empresa.

A continuacion, se propone el siguiente organigrama, que puede brindar una mirada
mas general de cada una de las areas presentes en la empresa.

Fuente: elaboracidon propia
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9. CONCLUSION

Una empresa para lograr su posicionamiento en el mercado con una marca
corporativa fuerte, debe cumplir con un largo proceso que puede conllevar cambios
consistentes y decisiones riesgosas.

Este proceso no podria cumplirse de manera efectiva si no se lleva a cabo la
alineacion organizacional que brinde una coherencia interna.

Tratar de establecer la marca corporativa de manera interna, implica que los
distintos colaboradores conozcan tanto la misién, visién y valores, como también
donde se apunta con la marca en el largo plazo y que tengan en claro que estan
trabajando para la empresa como un todo y no solo para el local de la marca que
comercializan.

Es importante tratar de coordinar las actividades a nivel organizacional, para que
cada uno de los colaboradores sepa lo que tiene que hacer y de qué manera ayuda
su tarea al objetivo principal de la organizacion.

Por eso destacamos y creemos que la clave pasa por la alineacion de la
organizacion, tanto en la comunicacion, como en las actividades que se realizan
para el cumplimiento de los objetivos individuales, grupales y organizacionales.
Pero para poder realizarla de forma adecuada es necesario elaborar un diagndéstico
organizacional que nos permita comprender cual es la situacion actual en la que se
encuentra la empresa, y asi poder identificar las areas que requieran un mayor
desarrollo tomando los cursos de accion adecuados.

Enfocamos nuestro trabajo de investigacion en el caso particular de la empresa DC
y hacemos hincapié, que, en primer lugar, hay que capacitar y fidelizar a los
trabajadores de la empresa, ya que estos son la cara visible de la misma y los
principales responsables de hacer participes a los clientes, con la intenciéon de
retener los existentes y captar los nuevos, dandoles a conocer de forma efectiva
todo lo que la empresa engloba como marca.

En segundo lugar, luego de haber sentado firmemente las bases de manera interna
con la alineacion efectiva entre la estrategia, objetivos y colaboradores, se debe
comenzar a indagar respecto a la gestion de un plan donde se implementen
estrategias que permitan externalizar la marca y poder enfocar las campafas de
marketing al mercado objetivo.

De esta forma el trabajo nos deja en claro que las empresas pueden tender a creer
que la publicidad y las campafias de Marketing son la prioridad para hacer conocida
su marca. Sin embargo, en este proceso de posicionamiento de marca es necesario
primero mirar hacia adentro de la organizacion para conocer realmente qué relacion
existe entre lo que se quiere comunicar y lo que realmente se aplica en la empresa.
Asi se evita la esquizofrenia organizacional y se cumple con lo que se promete al
consumidor, brindandole al mismo un servicio genuino que logre fidelizar al mismo
con la marca corporativa.

10. APENDICE
1) Entrevista a las Encargadas y Vendedoras:
- ¢ Hace cuanto tiempo trabajas en la organizacion?
- ¢Cuadl es tu puesto? ¢ Cudles son tus funciones?
- (A quién informas sobre el desempefio de tus tareas?
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- ¢ Conoces la mision, vision y valores de la empresa?

- Al momento de tu ingreso en la organizacién ¢ Te mencionaron los objetivos
gue se busca con el desarrollo de la marca propia?

- ¢ Sabes cuales son los procesos que se llevaban a cabo del desarrollo de
marca?

- ¢ Existen barreras comerciales que impidan el posicionamiento de la marca?

- ¢Como se llevan a cabo los procesos de reclutamiento y seleccion?

- ¢A qué crees que se debe la rotacion de las vendedoras? ¢ Crees que esto
perjudica el desarrollo de tus tareas?

- ¢Se realizan encuestas de satisfaccion a los clientes?

- ¢ Se cuenta con sistemas de incentivos? De ser asi, ¢ Como se determinan?

- ¢ Se realizan evaluaciones de desempefio? De ser asi ¢,con qué frecuencia?
¢las evaluaciones tienen peso en los incentivos?

- ¢ Cuentan con el espacio para plantear sus inquietudes/ideas? De ser asi,
¢,Crees que las mismas son tenidas en cuenta?

- ¢ Con qué sistema trabaja la empresa para realizar sus operaciones? ¢Los
sistemas de los distintos locales, tienen alguna relacién o son totalmente
independientes?

- ¢ De qué forma se ejecuta el sistema que utilizan actualmente?

- ¢Qué ventajas y desventajas le ven al uso del sistema? ¢En qué cosas le
facilita el trabajo y en qué cosas creen que deberia mejorar?

- ¢Qué herramientas o funciones creen que se les pueden agregar a una
actualizacion de sistema?
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