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INTRODUCCION

La empresa Café Soluble S.A es una empresa reconocida para los
nicaraglenses desde mas de 50 afios, y se destaca en la manufactura de café
tostado y molido e instantaneo. También esta empresa se viene diversificando en
negocios de la produccién y distribucion de cereales y productos elaborados a
base de soya, de igual manera sobresale en la distribucion siendo exclusivos de
mas de 20 marcas de renombre internacional y productos genéricos para hoteles y

restaurantes.

Café Soluble cuenta con una moderna cadena de distribucién de productos
de consumo masivo en Nicaragua y desde el 2006 administran una planta de cafée
instantaneo de Nestlé en el pais. Asi a través del tiempo, dicha empresa ha sabido
innovar nuevas areas de negocio segun la necesidad del mercado nicaragiuiense
y centro americano. Es por ello que ha creado tres areas de negocios como la
Gerencia de Lubricantes Shell, la cadena de restaurantes Casa del Café y la
Gerencia de Food Service CSSA. Esta ultima concebida como Negocio de
Logistica y Aprovisionamiento dirigida a atender un mercado relacionado a
productos alimenticios, diversificados o establecidos como consumo en hoteles,

restaurantes, cafeterias, pastelerias, catering y comedores.

Food Service CSSA café soluble esta formada actualmente por la
Gerencia, un area de Planificacion y Compra Yy la Fuerza de Venta, siendo
apoyado por el centro distribucion y transporte para las actividades operativas de

preparo, despacho y entregas de pedidos a los clientes.

El presente trabajo consiste en la propuesta de un Plan Estratégico 2014 —
2017 que ayude a adecuar la organizacion frente al creciente incremento de la
demanda de los productos y servicios, asi como también el creciente nimero de

Clientes.
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El presente plan inicialmente se desarrolla aplicando herramientas de

diagnéstico organizacional y de gestion de la situacion actual de la divisidn,
tratando de describir todo lo relacionado con la cultura organizacional, los
procesos logisticos, la gestion del cliente, etc, Con este diagndstico se puede
definir el Vector Posicion que ocupa actualmente el negocio y maximizar las

ventajas para consolidar su posicion competitiva en mercado.

En base a lo anterior, posteriormente se proponen Estrategias en los
escenarios encontrados, que permitan los cambios necesarios para ajustar las

capacidades del negocio con las necesidades de sus clientes.

Al final se propone un Plan Operativo de ejecucion de dicho plan para tener

las condiciones de evaluar su desempefio y retroalimentacion.



]
m Plan estratégico “Food Service en CSSA”

JUSTIFICACION

Nicaragua es un pais con un gran potencial turistico y cada afio se registra
un incremento en el turismo y cada dia el nicaragliense estd mostrando mas
interés en lo nacional, por lo tanto también el area restaurantera y hotelera ha ido
en aumento tanto en Managua como en el resto del pais y el ambiente competitivo
del negocio de Food Service CSSA cada dia se torna mas agresivo para cubrir la

demanda de este mercado. (veranexo 1)

La division de Food Service CSSA de café soluble, es practicamente joven
en este negocio, tiene solamente 4 afios operando y es por ello que surge la
necesidad de plantear estrategias competitivas que le permitan tomar ventaja en el

mercado ante sus competidores

La planeacion estratégica en los procesos logisticos de esta division es la
herramienta que le permite a toda organizacion establecer en su horizonte de
mediano y largo plazo, la meta a alcanzar, la ruta a seguir y las estrategias de
como llegar a su destino, con el minimo costo y la maxima ganancia. La
Planeacion Estratégica entonces, es de suma importancia para tener una vision
clara de la situacion de la empresa y reestructurar sus procesos en busca
desarrollo y productividad dentro de un clima laboral estimulante, para lograr

cumplir con las expectativas de los inversionistas y la satisfaccion de sus clientes.

Al ser aprobada la presente propuesta y su posterior ejecucion, la empresa
obtendria aumento en sus ventas, captaria nuevas cuentas claves en el comercio,
mejor nivel de imagen entre sus competidores, y alin mas alla de la productividad,
se lograria mejorar el ambiente laboral para los empleados al contar con apoyo y

comunicacion entre las areas involucradas.
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OBJETIVO GENERAL

Desarrollar un Plan Estratégico para la Division Food Service CSSA que

ayude a fortalecer la posicion competitiva del area de negocio.

OBJETIVOS ESPESIFICOS

e Analizar la situacion actual de la empresa con respecto a su cultura de

trabajo, su organizacion y los procesos que desarrolla.

e Examinar el area de negocio con respecto a su entorno interno, asi como

también su entorno externo, a través de un analisis FODA.

e Disefar estrategias adecuadas en busca de mayor eficiencia y efectividad

gue maximicen la rentabilidad del negocio.

e Sistematizar las actividades y recursos en un Plan Operativo para la

correcta ejecucion de las estrategias.
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ANTECEDENTES DE ESTA AREA DE NEGOCIOS.

En 1958: El 11 de septiembre se inscribe la marca Café Soluble S.A. en el
Registro Mercantil de Managua e inicia la instalacion de la planta procesadora que
concluye en 1960. En sus inicios, lanza 2 Marcas de productos de Café

instantaneo “Presto y Musun”

Durante los siguientes afios, fue posicionandose en el mercado de
consumidores de Café a nivel local y Centroamericano. A los 20 afios adquiere la
certificacion de Calidad por parte de las ISO, de las HACCP, entre otros

organismos de certificacion.

Dado el crecimiento en cantidad y calidad de clientes y productos, la
empresa Café Soluble se diversifica en otras actividades de negocios tales como
restaurantes de Cafeteria. Entonces Café Soluble tiene que atender dos tipos de
clientes, los distribuidores al mayoreo y al menudeo y los clientes restaurantes.
Dada esta situacion, la empresa decide crear otra area de negocios que se

encargaria de los procesos de aprovisionamiento y logistica para estos negocios.

Esta area se creo con nivel de Division y se adecu6 a escala de la demanda
con personal dedicado a la compra, otros a la venta y otros a las actividades

operativas.
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SITUACION PROBLEMICA

Con la aceptacion de los productos que ofrece Café Soluble y el buen
servicio de entrega que realiza la Division Food Services, la demanda y las
exigencias por parte de los clientes van en aumento, provocando cuellos de
botellas, demoras en las entregas, elevados niveles de fatiga por largo periodos
de jornada, incrementos en los costos y gastos operativos entre otros.

Junto a esta situacion, el area de negocio sigue operando sin conocer su
entorno inmediato y remoto. Asi se desaprovechan fortalezas y oportunidades que
presenta el mercado. Se arriesga el negocio al trabajar con marcadas debilidades

y el acecho de muchas amenazas externas.

Actualmente el mercado restaurantero y hotelero estd ampliamente cautivo
por dos proveedores que tienen mas tiempo de funcionar en este negocio sin
mencionar que van surgiendo nuevos competidores, distribuidoras que van

desarrollando un catalogo de productos para este segmento de mercado,

Todo esto se traduce en Incremento de la insatisfaccion de los clientes
derivandose esto en pérdida de la posicion competitiva y pérdida de rentabilidad

de esta area de negocio.

De seguir asi, se estaria corriendo el peligro de perder la posicion
competitiva, pérdida de clientes, incremento de costos, superacion de los

competidores, etc. En resumen se arriesga la rentabilidad del negocio.

Es urgente crear herramientas y estrategias que le permitan al area de

negocio, y adaptarse a los cambios del comercio.
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CAPITULO |

ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
DE LA EMPRESA
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.1 CULTURA ORGANIZACIONAL

l.1.1. Mision de la empresa CSSA.

Dentro de toda organizacion es importante contar con una misién, para
conocer que esta tratando de hacer y a donde quiere llegar al largo plazo, con el
fin de establecer las actividades a realizar para cumplir con los objetivos
planteados.

Para toda organizacion es importante que los empleados conozcan la
mision de la organizacion por esta razon CSSA la mantiene a la vista de todas las

personas que laboran en la empresa.
La mision actual de CSSA es:
Somos una empresa que:

o Satisface los gustos y necesidades de nuestros consumidores,
ofreciéndoles bebidas y alimentos con altos estandares de higiene y
calidad.

« Brinda servicios de distribucion y logistica competitivas y confiables a
nuestros socios comerciales, asegurando que sus productos lleguen al
consumidor final.

o« Genera utilidades que permiten un crecimiento sostenible de la
empresa, para dar dividendos atractivos a los accionistas, mejorar la
calidad de vida de los trabajadores y la comunidad; y proteger el medio

ambiente.
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1.1.2. Vision de CSSA.

La visidn es una exposicion clara que indica hacia donde se dirige la empresa a
largo plazo y en qué se deber& convertir, tomando en cuenta el impacto de las
nuevas tecnologias, de las necesidades y expectativas cambiantes de los clientes,
de la aparicion de nuevas condiciones del mercado, etc.

La empresa CSSA cuenta con una vision formalmente establecida desde el inicio

de su actividad comercial, dicha vision es la siguiente:

e “Evolucionar y ser una empresa reconocida en diferentes segmentos de
mercado y no solamente como distribuidora de productos de alimento.
e Ser una empresa lider en ventas, satisfaccion a nuestro cliente y desarrollo

de nuevos productos alimenticios.
.2 Andlisis de la situacion actual de CSSA:

Café soluble S.A, es una empresa que se divide en tres segmentos:
detallistas, mayoristas y autoservicio; y esta dedicada a la venta de productos de
consumo masivo (Café instantaneo, café granulado, café tostado, avena sasa,
pinolillo sasa, deli soya, café toro, cebada, Pedigree, chocolates, espagueti,

detergentes, jabones, etc.)

Cuenta con una red de distribucion y manejo de inventarios bien
organizada lo que le permite poder vender servicios logisticos a empresas
extranjeras, actualmente administra la logistica y almacén de inventarios de la
empresa tica Dos Pinos, cuyas oficinas se ubican en las instalaciones de CSSA
(Café Soluble S.A). El area de transporte dispone de mas de 40 vehiculos de 2 a 8
toneladas, para una red de distribucibn monitoreada por un Sistema de

Posicionamiento Global (GPS; en inglés). Cuenta ademas, con un departamento
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de logistica que brinda soporte de forma continua a la red de distribucion, para

garantizar a los clientes que los productos lleguen en tiempo y forma.

Una de las principales fortalezas que ofrece la compariia CAFE SOLUBLE,
S.A, es la variedad de productos que son lideres en el mercado nacional como son
la marca Presto, Espreso, Sasa, Toro, Pedigree, entre otros. Produce Yy distribuye
uno de los productos de mayor calidad en lo que es el café instantdneo como es el
presto, este producto tiene una participacién en el mercado local del 95 por ciento.

La empresa CAFE SOLUBLE, S.A actualmente cuenta con una diversidad
de productos y goza de una comoda y segura distribucién, variedad de productos
de las mejores marcas, flexibilidad de entregas de 24h zona Managua y 48h para
zonas foraneas. Cuenta con proveedores responsables que responden a la

brevedad posible cuando se necesitan a tiempo.

Garantiza altos estandares de higiene y calidad en los productos y servicios
que ofrece. Es importante mencionar que CAFE SOLUBLE, S.A, se encuentra
certificada por el Sistema de Calidad 1SO 9002, sistema que permite establecer y
desarrollar los mas altos estandares de calidad en los diferentes procesos y

servicios que presta.

Es una empresa prestigiosa gracias a la calidad de los productos y servicios
ofertados a sus clientes, con 50 afios de servicio que han sido para la compaiiia
misma de excelentes beneficios financieros, gracias a los grandes esfuerzos de
parte de los accionistas de introducir marcas reconocidas y posicionadas en las
mentes de todos sus consumidores .El liderazgo, organizacion, planificacion son

las actividades relacionadas y mejor conducidas en el giro del negocio.
[.2.10rganigrama de CSSA:

CSSA cuenta con una estructura organizacional bien definida de forma jerarquica

de tal manera que desarrolle el buen funcionamiento de la misma.

CSSA cuenta con la siguiente estructura

10
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Diagrama #1: Organigrama CSSA

Fuente: CSSA.
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Marvin Sanchez
Cuadro de Texto
Como puede observarse Food Service CSSA se deriva directamente de la Gerencia General y tiene estatus de división.
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|.2.2. Datos generales de la empresa Food Service CSSA
Giro: Comercial, distribuidora de alimentos

Ubicacion: Semaforos de la subasta, 800 mts al lago
Tamafo: Pequeiia, 15 personas

Principales Productos y Procesos

<P 2 E
= T

%&4’3 Clioiie

Pinova
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A partir de 1990 en CSSA, inicia un proceso de diversificacion y empieza a

distribuir y comercializar productos de consumo no duraderos producidos por

terceros.

CSSA llega a mas de 7 mil puntos de venta de manera directa en todo el
territorio nacional, desde clientes mayoristas, pulperias, supermercados, misceldneas
y veterinarias. Cuenta con la mas alta tecnologia y equipos de calidad para procesos
de facturacion, organizacion y entrega de productos. Prueba de ello son sus equipos
moviles con un software especializado para levantamiento de pedidos y servicios de

facturacion.

Tiene a su disposicion mas de 40 vehiculos de 2 a 8 toneladas, de los cuales
3 camiones de 8 toneladas y 3 de 4 toneladas son para FOOD SERVICE, para una
red de distribucion monitoreada por un Sistema de Posicionamiento Global (GPS; en
inglés). Cuenta, ademas, con un departamento de logistica que brinda soporte de
forma continua a la red de distribucion, para garantizar a sus clientes que los

productos lleguen en tiempo y forma.

FOOD SERVICE por ser un area de negocio de CSSA, carece de capacidad
logistica adecuada al mercado de alimentos segun las necesidades de los clientes
gue atiende. Esto es por contar con insuficiente recurso humano para el proceso de
preparo y despacho de pedidos de ventas y por el poco apoyo del personal del
centro de distribucion ya que también este realiza el mismo proceso paralelo al resto
de canales de ventas (mayoristas, detalle y autoservicio), ocasionando retraso en la
programaciéon de pedidos a despacharse, colocacion de productos en las bodegas
bajo rigurosas medidas de control de inventarios para almacén de productos

provocando retrasos en las entregas.

Sumado a lo anterior existe insuficiente flota vehicular adecuada para la
cobertura en los departamentos y demanda de los clientes y asi generar nuevas

carteras de clientes y transporte éptimo de los productos.

13



]
m Plan estratégico “Food Service en CSSA”

|.3 Descripcion del Mercado

Food Service CSSA provee un servicio dedicado enteramente a hoteles,
restaurantes, cafeterias, pastelerias, y servicios de bufete, ofertando a sus clientes
una gran variedad de productos congelados, refrigerados y secos, por lo tanto se
cuenta con el respaldo financiero y la experiencia sélida en los negocios como

empresa en general.

La entrega los productos se hace respetando normas de calidad, higiene y
salubridad. Cuenta con un equipo de trabajo que satisface las demandas y
necesidades de sus clientes a través del departamento de telemarketing y equipo de

venta presencial.

Café Soluble S.A se compromete con sus clientes, porque su éxito como
negocio depende del éxito de ellos; es por eso que procura siempre ofertar el mejor
servicio, con los mejores productos y a los mejores precios del mercado,

garantizando asi una experiencia Unica para sus clientes.

A la vez debido a que el negocio de Food Service CSSA es completamente
nuevo en el mercado. Son pocas las empresas que compiten en este ramo, donde
FOOD SERVICE CSSA aprovecha su posicion en el mismo.

Sus principales competidores en el mercado son:

¢ MAGNA S.A. se encarga de la distribucion de productos importados y
nacionales para el sector de restaurantes en toda el area nacional. Los
productos que distribuye son productos congelados, refrigerados y secos, a
este sector también incluye como clientes a, franquicias, restaurantes en
cadenas de hoteles y restaurantes independientes, siendo la empresa con
mas tiempo en este negocio: esto lo convierte en el competidor nimero 1 de
FOOD SERVICE café soluble.

14
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e IMPORTACIONES FUENTES: es una empresa dedicada al food-service,

importa productos de Estados Unidos y Costa. Su mercado esta dirigido a
hoteles y restaurantes. Relativamente hablando en comparacion con sus
competidores es una empresa pequefia, y el problema radica en que no
representa una competencia sana ya que corrompe el mercado abaratando
los precios de manera impulsiva, logrando un margen demasiado bajo como

estrategia para recuperar capital y seguir en el negocio.
l.4 Analisis de los procesos de Food Service CSSA

Food Service CSSA realiza sus procesos de acuerdo a los procedimientos
establecidos por CSSA los cuales van desde la planificacion y desarrollo de nuevos
productos, compra e importaciones, almacén y despacho hasta la gestion venta a los

clientes.
A continuacion se describe cada proceso vinculado especificamente al area:

[.4.1 Gestion de ventas a clientes:

=

Ventas tele marketing y calle (Managua y Foraneas).

2. Ingreso de ordenes de pedido de cada cliente

3. Revision de estado crediticio de cada pedido

4. Enviar via sistema de ventas las ordenes a preparo

5. consolidacién por ruta y distritos de cada orden de pedido

6. se emite hoja de preparo y se prepara fisicamente cada pedido por cliente
7. se confirma pedido y se revisan insuficiencias de productos

8. se solicita factura y se emiten facturas por consolidado para cada ruta

9. se inicia proceso de despacho entre bodega y el transportista asignado a la
ruta

10.se inicia proceso de distribucién en el calle (Managua y departamentos)

15
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11.Proceso de seguimiento monitoreo de cada orden por teléfono

12.transporte retorna a la empresa si hubieron devoluciones se regresa el
producto a bodega mediante documento devolucion de mercaderia la cual es

ingresada al sistema para actualizar inventario.
13.Liquidacion de viaje de transporte

l.4.2 Proceso en el area de Logistica
1. Sugerir 6rdenes de venta, enviadas mediante grabacion en sistema LN.

2. Consolidacion de 6rdenes de venta por peso en sistema y fisicamente por
personal de preparo.

3. Revision de almacén de inventario.
4. Preparo de las ordenes de venta por consolidado
5. Asignacion por ruta de transporte.

6. Confirmacion de oOrdenes de venta en sistema LN / Despacho fisico a los
transportes.

7. Emision de factura de cada orden de venta.
8. Entrega de pedidos al cliente.
1.4.3. Proceso de compra, importaciony recepcion

1. Estudio de mercado para la introduccién de un producto nuevo, esto segun la
demanda de los clientes y del segmento a captar, atreves de encuestas a los
clientes.

2. Proceso de cotizacidon con los proveedores extranjeros y nacionales
3. Pre liguidacion del nuevo producto, para el precio de venta estimado.
4. Colocacioén de 6rdenes de compra al proveedor

5. Consolidar el peso y capacidad de espacio cada contenedor con las 6rdenes de
compra de los diferentes proveedores.

6. Nacionalizacién de los productos e inspeccion de aduana.
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7. Ingreso de érdenes de compra y recepcion fisica de los contenedores

8. Recepcion de productos en CD

9. El supervisor del CD orienta al operador de montacargas colocar el producto en el
espacio designado de acuerdo a las normas de almacenamiento, manipulacion y
preservacion de productos en CD

10. Para el manejo almacenamiento y transporte de los productos de temperaturas
controladas (frio o congelado) debe de seguir las instrucciones del manejo de la
cadena de frios

11. El supervisor o la persona que designe inspecciona el estado de los productos
(inspeccion de bodega) si en la inspeccidn se detecta producto no conforme procede

de acuerdo al manejo de productos no conforme en el CD.
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[ Inicio de proceso ]
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Capi ulo I

Analisis del Entorno que afecta al negocio
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El presente capitulo tiene como principal objetivo Examinar el &rea de negocio
con respecto a su entorno interno, asi como también su entorno externo, a través de
un analisis FODA para luego establecer las mejores estrategias que le permitan
maximizar las Fortalezas y Oportunidades, minimizando las Debilidades y Amenazas,
las cuales son parte fundamental en la planificacion estratégica propuesta, Con su
implementacion, el negocio estara mas soélido frente a los cambios de la

competencia, los avances de la economia y la globalizacion del pais.

Por tanto, se realiza la seleccion de las estrategias, de forma tradicional; es
decir: contraponiendo las fortalezas y debilidades contra las oportunidades y
amenazas. Este método proporcionara estrategias dirigidas al fortalecimiento de las
fortalezas y oportunidades, asi como la disminucion de debilidades o prevenciéon de

posibles amenazas.

Il. ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO Y EXTERNO

En el andlisis del ambiente interno y externo del Food Service CSSA, es
importante utilizar las matrices de factores externos, asi como el interno, ya que a
travées de ellas, se analizan de forma concreta cada una de las Fortalezas,
Oportunidades, debilidades y Amenazas que estén en el entorno, las cuales daran
pauta para realizar la formulacion de estrategias, que ayuden a alcanzar los objetivos

planteados del estudio

1.1 ANALISIS DEL AMBIENTE INTERNO
[1.1.1 FORTALEZAS

Las fortalezas del Food Service CSSA, son los recursos humanos,
materiales y equipos que permiten alcanzar mayor ventaja competitiva, para
contrarrestar las amenazas posibles, que impiden la seleccion e implementacion de

estrategias.
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F1:

F2:

F3:

F4:

F5:

F6:

F7:

F8:

Fo:

Cuenta con amplio apoyo de la Gerencia.

Dispone de suficiente local moderno para una mayor flota vehicular.

Posee personal con mucha capacidad administrativa.

Tiene equipos adecuados para el manejo de productos de la industria culinaria.
Maneja un buen plan de incentivos para el personal.

El negocio esta respaldado por Café Soluble S.A

Consolida convenios de abastecimiento para negocios de alto prestigio.
Elevada curva de aprendizaje y experiencia acumulada.

Cuenta con proveedores fuertes y de gran responsabilidad

F10: Certificacion ISO 9001 y HACCP

[1.L1.2 DEBILIDADES

En las debilidades del Food Service CSSA, , los parametros a tomar en

cuenta son los siguientes: infraestructura, recursos financieros, tecnologia, personal,

planes inexistentes, conocimientos y habilidades, sistemas de informacion.

D1:
D2:
D3:
D4:
D5:
D6:
D7:
D8:
D9:

Poco personal para cubrir fluctuaciones en la demanda en dias especiales.
Poca cobertura geografica en rutas de ventas.

Estructura Organizacional inestable.

Manuales de funciones y procedimientos desactualizados.

El Telemarketing tiene desactualizado el control de ventas y registros historicos.
Poco Mix de productos en oferta.

Manejo empirico de Sistema de Abastecimiento para con los clientes.

Répida Fatiga de los colaboradores por largos turnos.

Ausencia de un buzon de quejas y sugerencias de los servicios brindados
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ANALISIS DEL AMBIENTE EXTERNO
[1.1.3 OPORTUNIDADES

El proposito de este andlisis es la elaboracion de una lista de oportunidades,
gue ayuden a Food Service CSSA, a alcanzar mayor ventaja competitiva en el
mercado.

O1: Débil Competencia en el ramo

0O2: Aumento de inversiones en Nicaragua que dinamizan el consumo.

03: Segura apertura de entrada a los productos que distribuye.

O4: Informacion oportuna de productos sustitutos en el exterior.

O5: Ampliacion de la carta de servicios o productos para satisfaccion de los clientes.
O6: Crecimiento de la demanda de clientes.

07: Relativa estabilidad politica y econdmica del pais.

08: Reingenieria de procesos logisticos a nivel internacional

I1.1.4 AMENAZAS

El proposito de este analisis es encontrar las amenazas que afecten el
desarrollo futuro del Food Service CSSA, para alcanzar altos niveles de
desemperio.

Al: Competencia desleal de negocios informales.

A2: Falta de un plan gubernamental que limite la competencia desleal informal.
A3: Inestabilidad en las los procesos de importacion de alimentos en Nicaragua
A4: Precios Bajos por parte de la competencia.

A5: Aumento de los costos de materiales y equipos.

A6: Poco tiempo de operacion en el mercado restaurantero y hotelero.
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I1.3. EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS E INTERNOS
1.3.1 MATRIZ DE EVALUACION EFI

En la elaboraciéon de la Matriz EFlI se tomé en cuenta las fortalezas y
debilidades del Food Service CSSA.

La matriz EFI se evaluara mediante la asignacion de un peso y puntuacion a
cada una de las oportunidades y amenazas, considerando que la mayor fortaleza y
mayor debilidad tendrdn un mayor peso. Los criterios de evaluacion son los

siguientes:
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

Fortaleza Menor

-+ + &
A W N

Fortaleza Mayor

MEDIA PONDERADA 2.5

En la tabla N°1 se presenta la matriz de evaluacion de factores internos

PESO | PUNT | PONDERAC

F1: Cuent li dela G ia.

uenta con amplio apoyo de la Gerencia 0.05 4 0.4
F2: D|spo.ne de suficiente local moderno para una mayor 0.05 4 0.2
flota vehicular.
F3: Posee personal con mucha capacidad administrativa. 0.05 4 0.4
F4.: Tiene .equwfos ardecuados para el manejo de productos de 0.05 3 0.15
la industria culinaria.
F5: Maneja un buen plan de incentivos para el personal. 0.05 3 0.15
F6: El negocio esta respaldado por la marca Café Soluble S.A

0.07 3 0.21

F7: COI’ISO!IC.ia convenios de abastecimiento para negocios de 0.05 4 0.32
alto prestigio.
F8: Elevada curva de aprendizaje y experiencia acumulada. 0.07 4 04
Fo: Cuenta. c.on proveedores fuertes y de gran 0.1 4 0.4
responsabilidad
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F10: ificacion | 1y HACCP
0: Certificacion 1ISO 9001 y HACC 0.07 4 08
D1: Poco personal para cubrir fluctuaciones en la demanda
en dias especiales. 0.01 2 0-02
D2: Poca cobertura geografica en rutas de ventas.
0.05 1 0.08
D3: Estructura Organizacional inestable.
0.05 1 0.08
D4: Manuales de funciones y procedimientos
desactualizados. 0.03 2 0.06
D5: El Telemarketing tiene desactualizado el control de
. N 0.04 2 0.08
ventas y registros historicos.
D6: Poco Mix de productos en oferta.
0.03 2 0.02
D7: Manejo empirico de Sistema de Abastecimiento para
con los clientes. L0 2 Lz
D8: Rapida Fatiga de los colaboradores por largos turnos.
0.05 1 0.05
D9: Ausencia de un buzdn de quejas y sugerencias de los
servicios brindados L 1 Log
TOTAL 1 4.17

El resultado de evaluacion de la matriz de factores internos, indica que el
Food Service CSSA, puede aprovechar las fortalezas y minimizar las debilidades

gue estan dentro de la organizacion, puesto que el total ponderado es de 4.17.

1.3.2 MATRIZ DE EVALUACION EFE

Este instrumento es utilizado para la evaluacion de factores externos, el cual

toma en cuenta las Oportunidades y Amenazas que posee el Food Service CSSA.
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La matriz EFE se evaluara mediante la asignacion de un peso y puntuacién a
cada una de las oportunidades y amenazas, considerando que la mayor oportunidad

y mayor amenaza tendran un mayor peso.
La valoracion de la puntuacion esta basada en el siguiente criterio:

4+ Amenaza Mayor 1
4+ Amenaza Menor 2
4+ Oportunidad Menor 3
+ Oportunidad Mayor 4
MEDIA PONDERADA 25

La estimacion del peso sera asignado de manera tal que la sumatoria sea
igual a 1. El total ponderado es obtenido de la multiplicacion del peso con la

puntuacion, si este es mayor a 2.5 sera considerado apropiado.

En la tabla N°2 se presenta la matriz de evaluacion de Factores Externos.

FACTORES / OPORTUNIDADES

0O1: Débil Competencia en el ramo

0.1 4 0.4
02: Aumento de inversiones en Nicaragua que dinamizan el 0.05 4 0.1
consumo.
03: Segura apertura de entrada a los productos que
. 0.1 4 0.4
distribuye.
04: Ir?formacmn oportuna de productos sustitutos en el 0.03 3 0.09
exterior.
05: Ampliacion de | tad ici duct
. mp- |’aC|on e a.car a de servicios o productos para 0.02 i 0.08
satisfaccion de los clientes.
06: Crecimiento de la demanda de clientes.
0.04 3 0.12
07: Relativa estabilidad politica y econémica del pais. 0.08 4 0.32
08: Reingenieria de procesos logisticos a nivel internacional o1 4 0.4
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Al: Competencia desleal de negocios informales.

A2: Falta de un plan gubernamental que limite la

. . 0.07 1 0.07
competencia desleal informal.
A?: Inestablllda.d en las los procesos de importacion de 003 1 003
alimentos en Nicaragua
A4: Precios Bajos por parte de la competencia. 0.09 2 0.01
A5: Aumento de los costos de materiales y equipos. 0.07 1 0.07
TOTAL 1 2.77

El resultado de evaluacion de la matriz de factores externos, indica que el
Food Service CSSA, puede aprovechar mas las oportunidades y minimizar las
amenazas que estan en su entorno del mercado donde opera, ya que el total

ponderado es 2.77 y esta por encima de la media ponderada.

I.4. ANALISIS ESTRUCTURAL DEL FODA

En el proceso de la planeacion estratégica del Food Service CSSA, es
imprescindible utilizar la matriz FODA (Fortalezas, Oportunidades, debilidades,
Amenazas), porque es el corazon de esta herramienta FODA, el cual tiene por
objetivo la formulacién de estrategias, que ayuden a alcanzar los objetivos

planteados del estudio.

I1.4.1. MATRIZ FODA DEL SISTEMA

A partir del analisis de la situacién de “Food Service CSSA”, se toman los
elementos que se combinan en la matriz de impacto cruzado, donde se ubican las
maximas fuerzas o las debilidades y las amenazas, que dan lugar a las estrategias

maxi-maxi, mini-maxi, maxi-mini, mini-mini.

27



Plan estratégico “Food Service en CSSA”

Todo esto permite generar estrategias, que seran de mucha importancia para

la Organizacion. En la Tabla N° 3 se presenta la matriz FODA detallada.

Factores Internos

actores Externos

OPORTUNIDADES

0O1: Débil Competencia en el
ramo

02: Aumento de inversiones en
Nicaragua que dinamizan el
consumo.

03: Segura apertura de entrada
a los productos que distribuye.

0O4: Informacion oportuna de
productos sustitutos en el
exterior.

0O5: Ampliacién de la carta de
servicios o productos para
satisfaccion de los clientes.

06: Crecimiento de la demanda
de clientes.

07: Relativa estabilidad politica
y econdmica del pais.

08: Reingenieria de procesos
logisticos a nivel internacional

AMENAZAS

FORTALEZAS

F1: Cuenta con amplio apoyo de
la Gerencia.

F2: Dispone de suficiente local
moderno para una mayor flota
vehicular.

F3: Posee personal con mucha
capacidad administrativa.

F4: Tiene equipos adecuados
para el manejo de productos de
la industria culinaria.

F5: Maneja un buen plan de
incentivos para el personal.

F6: El negocio esta respaldado
por Café Soluble S.A

F7: Consolida convenios de
abastecimiento para negocios de
alto prestigio.

F8: Elevada curva de aprendizaje
y experiencia acumulada.

F9: Cuenta con proveedores
fuertes y de gran responsabilidad
F10: Certificacién 1SO 9001 vy
HACCP

El: Disefio e implementacién de

un plan de mejoramiento
Continuo, Gestiéon e Innovacion
en el servicio.

(F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8,

F9, F10, O3, 04, 05, 07, 08,
09)

F-A

fluctuaciones en la demanda en
dias especiales.

desactualizado el control de ventas
y registros histéricos.

oferta.
D7: Manejo empirico de Sistema de
Abastecimiento para con los
clientes.
D8: Rapida Fatiga de |los

colaboradores por largos turnos.

quejas Yy
servicios brindados

y flota vehicular

organizacional

Aprovisionamiento y
Abastecimiento a través de un

DEBILIDADES

D1: Poco personal para cubrir

D2: Poca cobertura geografica en
rutas de ventas.

D3: Estructura Organizacional
inestable.
D4: Manuales de funciones vy

procedimientos desactualizados.
D5: El  Telemarketing tiene

D6: Poco Mix de productos en

D9: Ausencia de un buzén de
sugerencias de los

E2: Ampliacién de Infraestructura

(D2, D3, D6, D8, 01, 06)

E3: Mejoramiento de la cultura
en busca de
brindar un mejor servicio.

(D1, D4, D9, D10, 01, 07)

E4: Mejora del Sistema de

modelo de Gestion.

(D1, D7, 01, 02, 08)

E5: Actualizaciéon del Sistema de
infformacién para el registro
histérico de ventas y clientes.

(D1, D5, D3, 01, 06, O7)

D-A
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Al: Competencia desleal de
negocios informales.

A2: Falta de un plan
gubernamental que limite la
competencia desleal
informal.

A3: Pérdida de confianza y
credibilidad de parte de
clientes insatisfechos

A4: Precios Bajos por parte
de la competencia

A5: Aumento de los costos
de materiales y equipos.

E6: Ampliacion de la oferta de
productos anticipandose a la
competencia.

(F8, F9, F10, A1, A2, A3)

E7: Generalizar a todos los
niveles, la pirdamide documental
gue respalda a la organizacion.
(F1, F3, F9, A2, A3,A4, A7)

ES: Fortalecimiento de la
coordinacién entre las areas
involucradas y los procesos que
realizan.

(D4, D9, D10, Al, A4, A5, A7)

E9: Efectuar mediciones
periédicas sobre el nivel de
satisfaccion del servicio para
conocer necesidades y
expectativas de los clientes.

(D9, D10, A2, A4)

Tabla N°3: Analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas)

Segun el Analisis FODA, resultaron 9 estrategias, de las cuales se

seleccionaran todas aquellas que cumplan con los objetivos planteados para este

estudio, mediante la matriz de impacto cruzado, con la cual se establecera la matriz

de motricidad dependencia para conocer la relacion entre cada estrategia.

I1.4.2. MATRIZ DE IMPACTO CRUZADO

Para la seleccion precisa de las estrategias, se plantea la matriz de impacto

cruzado, que es donde se muestra la influencia de cada elemento sobre el sistema

propuesto, los valores para la medicidn son los siguientes:

+ Sin relacion 0
+ Bajarelacion 1
+ Mediana Relacion 3
+ Altarelacion 5
0 DAD
/ 6 8 9 ABSO A A A
2| ol 1| o| 3| o| o] 2 8 7%
0 ol ol o| 2| o| o] o 2 2%
1] o 3] 2| 3| 3] 2 15 13%
4 3| 0| o o| 3| 2| o] 2 10 9%
2| ol 2| o© 3] o] 2| 1 10 9%
6 3| 3| o] 3| 3 3 1] 2 18 16%
ol 2| 1| 3| 3| 3 2| 0 14 12%
: 3| 2| 3] 1| 2| 3| 3 1 18 16%
: 3| 3| 2 3| 3| 3| 1| 2 20 17%
ABSOLUTA 15| 12
N7 W 13% | 10%
)
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Encontrados los valores en la matriz de impacto cruzado, se procede a la
construccion de la matriz de motricidad dependencia, aqui se determinara el area

motriz de cada estrategias, (ver cuadro 1).

1.4.3. DETERMINACION DEL AREA MOTRIZ

Después de realizada la suma algebraica en los ejes horizontales y verticales
de las puntuaciones en la matriz, los resultados serviran de indicador para determinar
la relacion que existe entre cada estrategia. A continuacion se presenta los valores

tomados en cuenta para la medicion de cada cuadrante:

+ | CUADRANTE Conflicto: Alta motricidad y Alta dependencia

+ || CUADRANTE Poder: Alta motricidad y baja dependencia

+ |Il CUADRANTE | Autonomia: Baja motricidad y baja dependencia
+ |V CUADRANTE | Salida: Baja motricidad y alta dependencia

20}
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II.5. ESTRATEGIAS SELECCIONADAS

Como se observa en la gréfica N° 1 las estrategias a implementar son las que
coinciden en los cuadrantes de poder. Estas son: E3, E8, E9, Las de Autonomia, E5,
la misma estrategia se actualiza. Las de conflicto E6, E7,expresan dificultad para
ejecutarse y las de Salida E1, E2, E4, se realizan si acaso hay necesidad. Por tanto

se ejecutaran a corto plazo E3, E8 y E9:

» E3: Mejoramiento de la cultura organizacional en busca de brindar un mejor
servicio de atencion al cliente.

» EB8: Fortalecimiento de la coordinacion entre las areas involucradas en el proceso
de atencioén del cliente.

» E9: Efectuar mediciones periodicas sobre el nivel de satisfaccion del servicio para
conocer necesidades y expectativas de los clientes.

La base fundamental de estas estrategias seleccionadas, se debe al
fortalecimiento del proceso de atencion del cliente, mediante una buena
administracion, alcanzando las metas, utilizando eficientemente los recursos,
disminuyendo las operaciones innecesarias de manera que generen mayores

utilidades y satisfaccion en los clientes actuales y futuros.

La principal estrategia que ha utilizado el Food Service CSSA es el
aprovisionamiento con servicios de entrega equitativa, eficiente y de calidad, y la cual

debe seguirse manejando, dado que ha llevado al negocio a ser mas competitivo.
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CAPITULO Il

PLAN TACTICO - OPERATIVO
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[I. PLAN TACTICO - OPERATIVO DE LAS ESTRATEGIAS
SELECCIONADAS

Con el fin de obtener resultados satisfactorios en la planeacion estratégica
para el Food Service CSSA, , se realizard el plan de accion por cada estrategia que
se seleccioné anteriormente, el cual estara formado por objetivos, actividades de
trabajo, responsable, periodo aproximado de la duracién de la actividad, e
indicadores medibles para obtener el resultado y cumplimiento de cada actividad.

Para el cumplimiento del objetivo principal que es el fortalecimiento de la
posicion competitiva del negocio, seran los responsables de cada area involucrada,
los encargados del desarrollo y ejecucion del plan estratégico, ya que su
implementacion conlleva a la toma de decisiones a nivel Gerencial e intermedio.
A continuacion se presenta detalladamente el plan estratégico y tactico de las

estrategias:
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[11.1 12 ESTRATEGIA ESCOGIDA Mejoramiento de la cultura organizacional en busca de brindar un mejor servicio

de atencién al cliente.

Con la implementacion de esta estrategia el negocio podra satisfacer al maximo las necesidades de los clientes y
tendrd mejor posicionamiento con respecto a la competencia.

METAS

v El 100% de los miembros participan en el Mejoramiento de la Cultura Organizacional.
v" Se ha fortalecido el Concepto del negocio en un plazo de 6 meses.

v Niveles de Fatiga y desorden en las tareas, eliminados en un 100% en un periodo de 6 meses.

OBJETIVOS ESPECIFICOS ACTIVIDADES RESPONS PRESUPUESTO INDICADOR
ASIGNADO
+ Integrar en la conciencia de los | 1.- Realizar reuniones para declarar:  Mision, Vision, | + + C$,2000 + Ne de
miembros, todos los valores, | Principios, Valores y Factores Claves de éxito + C$4000 :gglri"zc;rézss en un
principios, definiciones de la | 2.- Elaborar murales, volantes y broshours para & C$0.00 periodo de 1 mes
o . . - +Cantidad de
cultura organizacional diseminar las definiciones y conceptos de la Cultura. murales
+ Promover el trabajo en equipo | 3.- Realizar sondeos a los miembros sobre el uso y actualizados
bajo una sola vision compartida | manejo de conceptos y definiciones de la Cultura + : N'VE| de
dominio de las
en la prestacion de los respuestas a
- cuestionarios.
servicios
o 1. Disenfar logotipo del negocio. + +C$ 10,000 + Nuevo catalogo de
+Crear la propia imagen del [ 2. Proponer nuevo Mix y catalogo de productos productos.
negocio 3. Difundir por todos los medios de comunicacion 4 CS 30.000 + Cantidad de
masiva, la nueva imagen del negocio $ 30, anuncios en los
4. Entrenar al nuevo personal en éareas que lo medios.
requiera. +C$ 50,000 + NGmero de personal
5. Adecuar nuevas modalidades del tele marketing nuevo contratado.
mas atractivas con el logotipo de la empresa. 4+ Cantidad de equipo
nuevo.
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[11.1.1. CULTURA ORGANIZACIONAL PROPUESTA

111.1.1.1. MISION
“Food Service CSSA es un negocio dedicado a la Logistica y
Aprovisionamiento de Productos Alimenticios de alta calidad y valor, para todas las

Empresas y negocios de elevada exigencia Culinaria con tradicion en el buen gusto”

[1.1.1.2. VISION

Somos el negocio lider en operaciones de logistica y aprovisionamiento de
productos de la industria culinaria. Mantenemos nuestra posicion soélida en el
Mercado por la preferencia de nuestros clientes exigentes y satisfechos por la
garantia en la entrega tanto Cantidad, Calidad y tiempo. Alcanzamos nuestra
madurez junto con el desarrollo de nuestros Recursos Humanos y Técnicos. Por eso

nuestra presencia y solida posicion en esta industria.
[11.1.1.3. Valores y Principios

Ademas de la mision y Vision, es igualmente importante definir los principios

de accion que orientaran la actividad de “Food Service S,A”

a) Fomento del pensamiento en Equipo: Las iniciativas que se impulsan, parten

de la participacion de todos, pretendiendo aportar a la construccion de alternativas
basadas en la eficiencia y eficacia.

b) Participacién en alianzas vy redes con clientes y agentes mas exigentes: La

capacidad para construir una empresa solida, depende también de que se genere
una estructura fuerte, diversa y articulada con los clientes mas exigentes que obligan
al cambio y superacién a través de Sinergias con todos. Esto se logra a través de
una buena gestidon del Telemarketing

c) Alineamiento de los actores de “Food Service S,A” ,con el Plan Estratégico.

De esta manera, todas las iniciativas se insertardn en estrategias, las cuales

definiran objetivos concretos, adecuados a la identidad de “Food Service S,A” y con
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un fuerte impacto transformador. Asi, se huird de metas inalcanzables y vagas, asi

como de la identificacion de estas con una mera realizacion de actividades.

d) Apuesta de la l6gica Construccion de Propuestas —Incidencia y Aplicacion

como enfoque de trabajo para toda planificacion de “Food Service S,A”, asi como
para las iniciativas que se inserten en ellas.

e) Calidad v rigor en los resultados de los procesos en los que “Food Service

S,A” participa. En este sentido, se deberan establecer las medidas oportunas que

garanticen que tanto las actividades como los recursos sean ejecutadas de forma
ordenada y controlada para alcanzar los resultados deseados. Lo anterior se puede

resumir en la siguiente tabla.

PRINCIPIOS

Cultura de resultados Cuidado del medio ambiente

Obtener alta rentabilidad como garantia de Mantener en forma permanente la préctica de
crecimiento, desarrollo y competitividad de la preservacién y mejora del medio ambiente.
empresa.

Cultura de la innovacién Responsabilidad social con la comunidad

Mantener los equipos y procesos actualizados con la Integrar de modo permanente las actividades de la
tecnologia méas avanzada, para garantizar una empresa con su entorno social; participar en las
continua produccién e incremento en la productividad actividades y eventos comunitarios e impulsar el
y competitividad de nuestras operaciones desarrollo sustentable de la sociedad.

Cultura de calidad Desarrollo y bienestar del recurso humano

Perfeccionar nuestros procesos, a través de una Proporcionar una adecuada calidad de vida a

mejora continua, para lograr eficacia, eficiencia y nuestros trabajadores; velar por su seguridad fisica,

productividad buscando alcanzar la excelencia, en social y emocional; brindarles los servicios que los

beneficio y satisfaccion de nuestro personal y valoren como personas; promover su crecimiento a

clientes. través del entrenamiento y desarrollo profesional y
social, estimular su autorrealizacion.

Compromiso en el servicio

Destacarse por el elevado nivel de los servicios que se
ofrecen en la empresa.
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VALORES

Creatividad

Buscar, en forma permanente, nuevas formas de
hacer las cosas, de modo que ello sea beneficioso
para el trabajador, la empresa, y la sociedad.

Honestidad

Obrar con transparencia y clara
orientacion moral cumpliendo con las
responsabilidades asignadas en el uso de
la informacion, de los recursos materiales
y financieros. Mostrar una conducta
ejemplar dentro y fuera de la empresa.

Equidad
Otorgar a cada cual, dentro de la empresa, lo que le

corresponde segun criterios ciertos y razonables.

Respeto
Desarrollar una conducta que considere
en su justo valor los derechos

fundamentales de nuestros semejantes y
de nosotros mismos. Asimismo aceptar y
cumplir las leyes, las normas sociales y
las de la naturaleza.

Solidaridad

Generar compafierismo y un clima de amistad,
trabajando juntos para cumplir nuestra misién y
encaminarnos hacia el logro de nuestra visién. Tener
permanente disposicién para ofrecer a los demés un
trato amable y brindarles apoyo generoso, al tiempo
gue se cumplen las tareas con calidad, eficiencia y
pertinencia.

Laboriosidad

Emplear el trabajo como una poderosa
fuerza transformadora, para asi alcanzar
los objetivos de la empresa y hacer que
ella logre los mas altos niveles de
productividad y desarrollo.

Puntualidad

Cumplir con los compromisos y obligaciones en el
tiempo acordado, valorando y respetando el tiempo de
los demas.

Responsabilidad

Asumir las consecuencias de lo que se
hace o se deja de hacer en la empresa y
su entorno. Tomar accion cuando sea
menester; obrar de manera que se
contribuya al logro de los objetivos de la
empresa.

37



m

11.1.2. FACTORES CLAVES DE EXITO
Es preciso determinar que para el éxito del presente plan, es necesario considerar los siguientes factores claves de
éxito que le garanticen al negocio permanecer en la competitividad. Estos factores son:
v" Precios Competitivos.
v' El conocimiento y la experiencia
v Calidad en las relaciones laborales.
v" Relaciones a largo plazo con los proveedores.
v' Trabajo Justo a tiempo.
Todos estos factores se deben traducir en caracteristicas que diferencien a Food Service, de la competencia.

Su nueva imagen debe verse reflejada en la siguiente conceptualizacion:

Producto Servicio Imagen Personal

* Precio e Justo a tiempo. » Concepto e Conocimiento
e Calidad e Completo * Eslogan. e Experiencia
e Vigencia. e Cortesia. * Lema. e Comunicacién
* Peso exacto. e Sinergia. * Modelo de * Disposicién
e Marca * Responsabilidad nhegocio.

reconocida e Seguridad
e Durabilidad. e Cobertura 100%
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l1.2. 22 ESTRATEGIA ESCOGIDA EB8: Fortalecimiento de la coordinacién entre las areas involucradas y los

procesos que realizan

Con la implementacion de esta estrategia se pretende disminuir la fatiga por largas jornadas de trabajo y elevar la
eficiencia de las tareas de logistica y aprovisionamiento
METAS

Ofrecer una imagen positiva como una empresa bien organizada.
Aumentar la efectividad de la fuerza de ventas.

Facilitar el establecimiento de cuotas de ventas.

Asegurar una mejor cobertura del mercado.

Eliminar la duplicidad de gestiones.

Establecer una mejor definicion de las obligaciones del vendedor.

Aplicar un adecuado control y seguimiento.

vV VV V V V V V¥V

Realizar planes de expansion.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

Plan estratégico “Food Service en CSSA”

PRESUPUESTO

INDICADOR

ASIGNADO

1. Definir la cantidad de pedidos que se puede C$ 125,000 Ampliar en un
Brindar comodidad en la atender en el local. 50 % las
circulacion de los 2. Comprobar la demanda insatisfecha instalaciones en
vehiculos 'y personal en respecto al tamafio actual de la planta. un periodo de 2
todas las é&reas del . L ~
3. Contratar un especialista para la realizacion afos.
hegocio principalmente en del proyecto de remodelacién del local.
el area de despacho -
Solicitar el presupuesto.
5. Reunir a la alta gerencia para presentar la
propuesta.
6. Buscar financiamiento.
7. Invertir en la remodelacién del local.
1. Seleccionar localizacion de la modernizacion C$ 10,000 Cantidad de m® a
Establecer el sistema JIT o C .
A 2. Disefar la nueva distribucién de planta. construir.
para la distribucién de
pedidos, rutas de n y | 3. Definirlos flujos de circulacién y rutas. Mapa de rutas.
clientes por rutas. . I .
4. Determinar el mobiliario y equipo que
acondicionara las instalaciones.
5. Coordinar al personal en sus puestos de
trabajo
Perfeccionar las | 1. Ampliar el Mercado de meta. C$ 30,000
condiciones de
) : 2. Calcular descuento por lotes de compra.
preferencia para el cliente
en Food Service CSSA, . | 3. Disminuir plazos de entrega.
4. Adecuar el modelo PEPS como modelo de

entrega .-
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[11.2.1. Técnica Justo a Tiempo para la distribucion de Rutas y Entrega de

pedidos

Este concepto Justo a Tiempo se relaciona corrientemente con procesos de
manufactura, pero pueden ser aplicados a toda actividad en que se requiera mejoras,
reducciones de tiempo, incremento de productividad o simplemente simplificacion de

los procesos.

Tomando en cuenta que la Division de Food Services no posee un disefio de
logistica que coordine adecuadamente la ruta que lleva la flota de distribucion y por
ende esto trae consigo una serie de anomalias y descontento en el entorno laboral,
se considera una actividad en la cual se necesita una mejora en cuanto a la
planificacion de las rutas y a la administracion del tiempo que se necesita para la
distribucion de los productos, evitando de esta manera desperdicio en las actividades

que dificulten el desarrollo de la empresa.

Existe un punto importante que las empresas deben tomar en cuenta se trata
de la reduccion de los inventarios, las empresas deben conocer que cuando la
materia prima o producto terminado permanecen quietos en cualquier parte,
representan una parte del capital de la empresa que no esta generando utilidades.
Ademas de esta pérdida, estdn en riesgo los productos que se tengan
almacenados debido a que pueden ser afectados por factores tales como:
Inundaciones, incendios, depreciaciones en el mercado y obsolescencia en el

disefo.

Razon por la cual con esta técnica se consigue entregar productos en el
momento exacto requerido y en la cantidad precisa; permitiendo de esta forma
reducir los inventarios. De tal manera que se contara con un inventario que se adapte

a la demanda de los clientes en cada establecimiento.

El trabajador debe estar consciente y debe ser de mente amplia para
comprender que se requiere de una disciplina previa para lograr los cambios que se

esperan obtener, debe implantarsele una cultura orientada a la calidad.
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Ventajas o Beneficios al aplicar la técnica Justo a tiempo

% Reduccién de inventarios

%  Reduccion de espacio fisico

% Mejoramiento de la calidad

< Reduccién de tiempo de entrega entre el proveedor, el almacén y el
cliente.

< Se puede aplicar en cualquier tipo de empresa que reciba o despache

mercancias.

[11.2.2. Establecimiento de los territorios o rutas para cumplir con el JIT

El objetivo ideal que se persigue con la division geogréafica es elaborar
sectores iguales, en funcion del potencial y la carga de trabajo. Se ha escrito mucho
sobre los diferentes sistemas para poner en funcionamiento una zona; la realidad es
gue ésta queda configurada con un determinado numero de clientes que,
debidamente atendidos, permitira fijar un volumen de ventas, de tal forma que resulte
rentable a la empresa destinar un vendedor a esa zona concreta. No todos los
clientes deben ser visitados con la misma frecuencia, por lo que dentro de la misma
zona se ha de practicar una subdivision, de acuerdo a unos parametros de venta y

servicio.

Dentro de la gestion de ventas existe un tiempo de desplazamiento,
presentacion, negociacion, esperas, interrupciones, cancelaciones, cobros NO

pagados, etc.
iii.2.3 Estudio de rutas

Puede definirse como la técnica que intenta lograr el maximo aprovechamiento
del tiempo de los vendedores, mediante el estudio y establecimiento de los mejores

circuitos de desplazamiento que deba realizar.

Ruta es el conjunto de itinerarios que el vendedor ha de seguir para visitar,

periédicamente o no, a los clientes designados. Por tanto, el estudio de rutas es la
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prevision y coordinacion, en el tiempo y espacio, de los traslados y movimientos de

los vendedores. Los objetivos de un buen estudio de rutas son los siguientes:

. Aprovechar mejor el tiempo de desplazamiento.
. Hacer que los kilbmetros de desplazamiento se traduzcan en la maxima

rentabilidad posible.

. Reducir, en lo posible, la fatiga fisica de los vendedores.

. Reducir al minimo los gastos improductivos.

. Poder localizar en todo momento y rapidamente a los vendedores.
. Conseguir una buena cobertura del mercado de clientes.

iii.2.4 Ventajas de definir las rutas

. Incremento del tiempo productivo (una visita diaria mas supone, a lo
largo de un afio, en términos de tiempo de venta un mes mas).

. Consigue que se visiten a todos los clientes y no sélo a los que son
«amigos» 0 mas comodos para el vendedor.

. Facilita elaborar el presupuesto de gastos por desplazamientos.

. Aumento de la regularidad de las visitas y con ello la satisfaccion del
cliente de sentirse atendido.

. Cubrir las zonas con igual intensidad.
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1.3 ESTRATEGIA E9: Efectuar mediciones periddicas sobre el nivel de satisfaccion del servicio para conocer necesidades y expectativas de los
clientes.

En este criterio se evalla qué logros se estan alcanzando en el proceso de atencion en relacion a la satisfaccion de los clientes.

METAS
+ Alcanzar el mayor grado de satisfaccion en los clientes respecto a los servicios ofertados.

+ Adecuar los productos y servicios a las necesidades de los clientes

Conocer las necesidades y | 1. Desarrollar los objetivos de los instrumentos a utilizar. C$ 10,000 Nimero de encuestas realizadas
expectativas de los clientes. 2. Utilizar los dlf_ert_antes métodos de investigacion para )
detectar los objetivos. NUmero de encuestas procesadas.
3. Elegir el tipo mas adecuado de encuesta.
Satisfacer las necesidades de los 4. Dec_|Q|r como se administrara la encuesta. =
5. Verificar si existen encuestas con objetivos similares.
clientes para fidelizar su | 6. Decidir los tipos de preguntas que proporcionaran la

encuesta.

7. Disefar formato para la encuesta

8. Identificar muestras para la prueba piloto.

Realizar la encuesta

9. Asignar a contratar personal (4 personas)

10. Capacitar al personal

11. Enviar por correo o distribuir los cuestionarios,
supervisar la recopilacion de datos o realizar las
entrevistas.

preferencia

Fuente Propia
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Para cumplir con el plan anterior, deben complementarse las actividades
con ciertas estrategias que incluyan
v Estrategias de Retencién del cliente

Son acciones o actividades que buscan conservar clientes. Incluyen
Promociones y publicidad Descuentos, regalias y ofertas. Seguimiento por medio
de call center y Ejecutivos Tarjetas de cliente frecuente. Preferencias en la
atencion.
v Estrategias de Atraccion del cliente.

Acciones o actividades que buscan atraer nuevos clientes. Estos pueden
ser Ejecutivos capacitados para conquistar nuevos clientes. Promociones y
publicidad. Medios electronicos que atraigan la atencion de nuevos clientes.
v’ Estrategias de Recuperacion del cliente

Acciones o0 actividades que buscan recuperar clientes que se han marchado.
Incluyen : Condiciones favorables Ejecutivos de cuenta para atencidon
personalizada. Accesos electronicos a la operacion Visitas de Gerentes Visitas a
la empresa.

v’ Estrategias de Mantenimiento del cliente.

Acciones o actividades que buscan mantener a los clientes actuales. Incluyen :
Procedimientos y tramites poco engorrosos. Buen trato del personal. Buen servicio
post venta Capacitacion al personal de servicio
v’ Estrategias de Fidelizacién.

Acciones o actividades disefiadas para ciertos clientes que se desea fidelizar.
Incluyen : Tarifas preferenciales. Devoluciones (dinero o productos) por sus

compras Ejecutivos exclusivos Tarjetas V.I.P.

Luego de haber disefiado y evaluado las estrategias es importante el
cumplimiento practico de cada una de ellas para la superacion de las debilidades
gue impiden el éxito total de la negocio y poder aprovechar las fortalezas y

oportunidades
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[1l.4. ANALISIS COSTO/BENEFICIO

Una vez formulado el plan Estratégico para la empresa, es necesario
someterlo a un andlisis o evaluacibn mediante el criterio de la rentabilidad
deseada, es decir a partir de la TMAR, ya que el presente Plan no incluye una
Evaluacion Financiero a estudio dindmico, sino que se ha hecho a partir del
analisis de Economia de capital (o el sentido comun aplicado a las inversiones en

la empresa)

La economia de capital es ante todo un enfoque practico a los problemas.
Persigue incrementar la rentabilidad de la empresa con la inversion minima, y
soslayar el cuello de botella financiero, que como se sabe, es un factor limitante e

importante para la expansion de la empresa.

Entonces, la determinacion de la Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
para el presente caso, se ha determinado usar una tasa minima aceptable de

rendimiento (TMAR) del 25%, compuesta por
5% anual por la devaluacion 6 mantenimiento de valor
4% anual por la inflacion proyectada por el BCN para el 2013
15% anual por la tasa activa (Costo del financiamiento)
1% anual por la tasa pasiva (costo de oportunidad)

Si para el periodo de tres afios, la rentabilidad del negocio alcanza el 25 %, se

habréa tenido éxito completo con este Plan.
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V. CONCLUSIONES

A. La empresa por su relativa madurez, necesita de un plan estratégico que le
permita adecuarse a su crecimiento y la variabilidad del mercado. Todo esto es

porque:

e Posee fortalezas que pueden consolidarse para maximizar las
oportunidades y minimizar las debilidades y amenazas.

e El entorno interno y externo es favorable para aplicarse el plan.

e Las estrategias mas viables son las que estan en zona de poder

e La TMAR mas objetiva para el Plan es del 25%.

e EI sistema de comunicacion con el cliente, no retroalimenta las
necesidades del mismo cliente.

B. Por medio de este plan se analiza el entorno de la empresa asi como los
aspectos internos de la misma, y este analisis lleva a determinar las
estrategias adecuadas para llegar a la consecucion de sus objetivos.

C. Después de haber aplicado y analizado los pasos de la planeacion estratégica
se construyo una vision clara de la situacion actual de la empresa, y asi poder
poner en practica las acciones correctivas necesarias.

D. La aplicacion del plan estratégico ayudara a la empresa a aprovechar las

ventajas competitivas dentro del mercado en el cual se maneja,
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V.

RECOMENDACIONES

Analizar los estados financieros periodicamente para saber si el negocio
esta ejecutandose correctamente ya que como se indico en el Capitulo llI,

existe la expectativa de una TMAR del 25%

Capacitar a los empleados aprovechando las opciones que ofrecen las
instituciones del gobierno como el INATEC ya que esto es importante para
desarrollarse en el actual mercado competitivo.

Todo el personal debe conocer la mision, la vision y los objetivos de la
empresa, para que estén comprometidos con la empresa.

Conocer y cubrir las necesidades del cliente, a través de la
retroalimentacion con encuestas periddicas que midan la satisfaccion.
Comunicar previamente a los clientes cuando se generen cambios en
precios, rutas, etc.

Tener y respetar una lista de precios establecida, distinguiéndose entre
distribuidores y consumidores finales.

Ampliar el parqueo vehicular para clientes exclusivos y para los nuevos
vehiculos que se adquieran.

Incursionar en nuevas lineas de producto como la venta de bebidas y jugos,
como lo realizan actualmente algunos de los competidores.

Considerar como un plan de mejora los atributos mas importantes segun la
percepcion de los clientes mencionados en la encuesta realizada y asi

brindar un mejor servicio
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Anexo #5:
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CRBA INSTRUCCION e
Fagna
Recepcion de Froductos en el Centro de 1de 15
Casigo ho . x . =
T2l 4.14.1 Distribucion

1. PROPOSITO

Detallar las actividades que se llevan & cabo para |2 recepcion de productos tanto de Preduccidn
Propiz como de Linea Comercial en el Centro de Distribucidn.

2. ALCANCE

2.1 Loaplican: Todos los Despachadores y ayudantes del Centro de Distribucidn.

2.2, Se aplica a: Todas lzs operaciones/actividades para la recepcidn de M de E, productos
de Linea Comercial y de Productos Propios.

2.3, Limites: Inicia con la Ingreso del contenedor a C88A, v concluye con la wbicacidn fisica del
producto y el ingresao al sistama del preducto que venia dentrz del contenedor.

3. DOCUMENTOS RELACIONADOS

Nivel Documentacian Cadlga Documentos Relaclonados
Procedimiento: P81 4.14 | Manipulacidn, Almacenamiento,
Preservacidn y Despacho en el Centro de
Distribucian.
Esta Instruccldn de traba)o
Documentos Controlados: MiA MfA
Registros: F34.141.1 |Detalle de Productos recibidos en el £0.

F&l 4.14.1.2 |Hoja de identificacidn de Producto.
FSl 4.14.1.3 |Hoja de Traslado de Producto Terminado.
Fail 4.6.1.2 |Remizidn para |z Evaluacidn Material de

Empaguse.
Documentacddn externa: N/A A
Oira dooumentacidn del| ITS4.837 |Configuracidn y Pazletizado de Productos
sistema relacionada: CE5A

IT&l 4.14.6 |Manejo de Lubricantes.
IT8 4.14.7 |Manejo de Cadena de Frio.

Elatorado por SaviE@do Agrobado par

Estrada’Suparviser CD M Uoar JOCD J J. QuasraD0

Fazha: TEsE Facra:
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TS 4.14.9 |Configuracidn y Paletizaje - Productos
recibidos en el Lentro de Distribucidn.
ITS1d 6.1 |Muestra de Materizl de Empague y Materia
Primz
P81 411 |Estade de inspeccidn y Evaluacidn
Psi 4.2 Revisidn y disposicidn de Producto no
confarme
[ Estado de Inspeccidn y Evaluacidn
4. CONTROL DE CAMBIOS
FEgina Seccldn Camblo
i 3 5e agregaron documentos del
sistermna relacionados y registros.
Toda |a Instruccidn se adecuo 2 los
camibios de LN y a los nuevos
2-15 5 proveedores. Ademas se hideron
cambios en los F& 4.14.1.1 % F5l
4.14.1.3.

5. INSTRUCCION

En &l Eentro de Distribucidn de Café Soluble [CD) s= ingresan & tipos de de productos:

Food Service [F5)
Lubricantes (Shell}
restlé.

O LN P Lik Fuk
[ o H

Productas Distribuidora (LC).
bdzterial de Empague [ME).
Froductos Fabricados en CR5A: Café/Café-Exp/Careales/Caraales-

Exp/Delizoya/Delisaya Exp. (PP).

Del 1 2l 5 para poder ingresarlo los productos al sistema &5 necesario que exista unz Orden de
Cornpra (GL) y el caso & se ingresa con una transferencia manual entre almacenes con recepcidn

iToz).

5.1.REFORTE DE INGRESO DE OC

5.1.1. Cuzndo son compras loczles el drea Compras, y2 sea de C55A o F5 es guien enviz un
correa de notificacién del Ingreso de |a unided de transporte, indicando el Broveedor,
Mumero de |2 Orden de Compra (O], Factura y la dispenibilidad del Ingreso 2l sistema, si
son Cormpras extramjeras &5 Trafico quien mandz el correo electrdnico, ambas dreas
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deben de proporicionar 2l piloto de |z wnidad de transporte la Copia de la factura y de su
cédula de identidad y los originales de los certificades de calidad.

MNotal: 5i por alguna rapdn & unidsd de trandperte ne pusde ser Abierts o descargada s Aress
encargadas [Camprad / Teafien) deben de notificsr vis carfes slactidnios.

5.1.2. El conductor ingresa caminando por el portén 4 a las oficinas del Centro de Distribucian.
El conductor le entrega 2l Supervisor y/o Asistente del €0 3 documentacidn gue envia
Tréfico o Compras.

MNata? : Esto aplica para todas 1ad clased de prodocted que Ingresan al CO; axptusnds PPy Nagtld

5.2.DESCARGUE DE L& OC

5.2.1. El Supervisor del Centro de Distribucion (SC0) lista desde LM la nota de recepcidn de
tercaderiz 2 como 32 muestra en 2 figura 1y 2 (82 selecciona en el Origen de la Orden
“Compras” en la Orden s coloca el # de la O, luego s& le da listar y 32 despliega 3
opciones, se elige 12 dltima, dado gue en esta sale el ndmero del F3I correspondients y
por ditimo se Imprime | ¥ entrega impresa al ODespachador el F3I 4.14.1,1 Detalle de
Productos reclbldos en el Centro de Distribuclén, cémara fotografica, copia de |z
factura que emitid el proveador que con antelacidn le entregd el piloto de |3 wnidad de
transporte, para gque proceda a descargar.

T
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Figura 11 Sesidn en LM para Listar Mota de recepcidn de Mercanclas
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E Seleccionar listado

Selmocione IIH"‘”

Rk g s racapaidn de mercandiss por onden v Smsodn
Mok de rescspodn de mercanciss por orden
Ceet il O Froductos reciéocs envel Centro o8 Distribucion

Figura 2: Seleccidn del tipo de Listado de la Nota de recepcidn de Mercancias

5.2.2. Telefdnicarmente la persona asignadz al descargue, procede 2 dar Ingreso 3 la unidad de
transgorte en donde viene el producto, se les da a los guardas de seguridad el Mombre
que apareces en la copia de |z Cédula de identidad.

Natad: La OC ne &3 rrds que |83 eantidaded de un praducts X gue 52 le saligits 8l provesdor que no
nstesariarents &f igual & | cantidad que & praveedor b facturd 8 Café Baluble,

5.2.3. El despachador del €0 debe de:

5.2.3.1.Tomar una foto del marchamao y/o cualguier medio de seguridad que traiga la unidzd de
transporte, antes de cortarlo, toma otra foto al momento de abrir las puertas. En el
caso de seroun contensdor de Fric se procede segln indica 2l 1TS1 4.14.7 Manejo de
Cadena de Frio.

Matad: i trae rranchame, en s fate se debe visualizar el nimera del misma.

5.2.3.2 Anotz en el F51 4.14.1.1 Detalle de Productos Reclkldos en el Centro de Distribucidn =l
detalle de los productos recibidos en umidades con sus respectives fechas de
vencimiento (En el caso de ME se coloca el lote del provesdor en esta casills, en las
revistas se colocar |2 edicidn y los productos que por su naturaleza no tienen FY se les
coloca un aflo y medio despuds de |z Fecha de recepcidn en el CD), ademés debe anotar
el nimera de Factura, Fecha de Aecibido, Mo. Marchamao, anota en unidades la cantidad
de faltantes y sobrante respecto a |z factura y no I3 GL: asi como |25 unidades de las
averias encontradas en el contenedor, s importante &n lza medida de lo posible, tomar
una foto dentro del contenedor cuande s& encuenira |a averia. En las cbservaciones se
detallz &l Mombre del Transportista ¢ Mo. de Licencia y cualguier comentario adicional de
productos averfades y los sobrantes o faltantes. En el caso de ME y Recepcidn de
Revistas se debe de colocar 2l lote del proveedor por cada sku ingresado fisicamentea.

5.2.3.3 Verifica que la cuadrilla de descargue cologuen en paletas el producto en buen estado,
clasificande tipe de producto, estibdndelo de manera ordenzada, & como lo indica el ITS
4.,14.9 Conflguraclén y Faletiza)e - Productos redbidos en el Centro de Distribuckon de
forma tal gue facilite su inspeccidn y conteo, asf como el almacenamiento. En &l caso de
los descargues de los contenedores de Lubricantes se debe manejar segin lo indica el
ITS1 4,146 Manajo de Lubrlcantes,
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Notas: La cuadrilla 3an provesdarss Jue & sntargar de bajar & produts de s unidad de transparte y
tibarla &8 come el CD & indigue.

5.2.3.4 % asegura gue todo producto dafiado duranie el transporie sez segregado vy clasificado,
colocdndelo en una paleta aparte del resto de productos e identificdndolo come
producto no conforme, posteriormente s e toma fotos al producto daflado.

5.235Mientras se descarga el contenedor revisz las superficies exteriores de los
sobreempagues de los preductos buscando evidencia de contaminacidn, La inspeccidn
efectiva de estos aspectos se declara indicando conuwna X o un v en |3 pagina 2 del F&I
4,14.1.1. Detalle de Productos reclbldos en el Centro de Distribucidn, En las
chservaciones del mismo s debe incluir  aclaraciones o acuerdos para revisar al
maormento del ingreso. 5i se confirma una contaminacidn al realizar |2 inspeccidn notifica
al SCD guien rechazz el producto y procede segin PSI 4,12 Revisidn y disposlcldn de
producto no conforme.

5238 Imprime 2l FA 4.14,1.2 Hoja de Identiflcaclén de Producto & identifica cada paletz
descargada yo armada con dicha etiqueta.

HOJA DE IDENTIFICACION DE PRODUCTO

CODIGD

PRODUCTO

N® ORDEN

FECHA DE INGRESO i i
FECHA DE

VENCIMIENTO i i
RECIBIDOR

F514.14.1.2

Figura 3: F51 4.14.1.2 Hoja de |dentificacidn de Producto.

Matab: El eoler del FSI 414,12 varia de seuerds 8l mes dal 8fo pare identificar por eolores el mes en
que Imgress & praducts al OD.

5.2.3.7 Terminada |z descarga entrega al SC0 el F5I 4.14.1.1 Detalle de Productos Reclbldos en
el Centro de Distribucldn debidamente llenadao, 2si como |2 cdmarza para bajar las fotos
necesaras en caso de un reclame al proveedor y/o transportista. En el caso de ME debe
de comenzar a llenzr 2l FSI1 4.6.1.2 Remlsldn para la Evaluacldn Material de Empague,
war figura 4.
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REMISON PARA EVALLUACION MATERIAL DE EMPAGLIE |

EoeacopCm OF IHOREBD: ]

CREER [ COMPEL:
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Figura 4: F51 4.6.1.2 Remislén para la Evaluacién Materlal de Empague.

5.2.3.3 Coordina con el operador de montacargas cuando & producto estd listo para ser ubicado
en el £0 y este a su wez coording con &l 5C0 |a ublcacidn del producto recepcionado.

5.2.4. En el caso del ME el producto se ubica perc s2 encuentra en estado de Inspeccidn y
Ewaluacidn por el departamento de Calidad de Cereales o Calidad Solukble.

5.2.4.1 El preparsdor de £0 en el caso del ME debe de:

5.2.4.1.1. Tomar unz muestra conforme al ITS 4.6.1 Muestra de Materlal de Empague vy
miaterla Prima.

5.2.4.1.2 Terminar de Llenar gl F4I 4.6.1.2 Remilsidn para la Evaluacldn Material de Empague.

5.2.4.1.3 Solicizar &l 3C0D =l F31 4.14.1.1 Detalle de Productos Reclbldos en el Centro de
Distrlbudidn v revisar gue tengo escritc en las observaciones el Lote 854 de cads
producto dentro de OC para llevaro 2l Laboratorio de Cereales o Laboratorio Nestlé
(En depedencia del producto] junto con los certificados de calidad y el FSI 4.6.1.2
Remlsidn para la Evaluacldn Material de Empagque.

52414 ElFS14.14.1.1 Detalle de Productos Reclbldos en el Centro de Distrlbucldn debe de
venir firmado de redbido por el Analista de Calided de Cerzales o Soluble. Flantz
Cerezles libera ME en &l turna il, #lanta Salukle libera &n &l turno 1l y el 320 en =l
turno | debe de revisar en Sistema que lo ingresado el diz anterior este liberado por
calidad, estos evaluan haciendo uso del P51 4.6 Estado de Inspecclon y Evaluacidn de
Recepcldn.

52415 Cuando el producto es liberado se debe colocar 3 cada pallet una etigueta de
aprobado.

5.2.4.1.6. En caso que &l producto no sea aprobado se identifica el insurmo de acuerdo al PSI
4.11 Estado de Inspeccldn y Evaluacldn
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5.2.4.2 El preparador de £0 en el caso del resto de |z lineas debe de:

5.2.4.2.1. Verificar las cantidad reportadas como averizdas en el 2l FSI1 4.14,1.1 Detalle de
Productas Reclbldos en el Centro de Distribucldn.

5.2.4.2 % Hacer el traslado fisico-sistema (mediante de la PDA) del almacén B500 2 el B502A en
indicar cualesguiera de los siguientes motivos:
1. Provesdor/Mal Estado
2. Provesdor/Prasentacion
3. Proveedorf\Vencido
5.2.4.2 3. Aotula el producto con &l ndmerns de la OC para su facil identificaddn.

524 3El preparador de CD en &l caso que se deba etiquetar &l preducto para ser
comercializado debe de:

MNata¥: Tede products segin (24 NTON 03 D21-08 [Mormas Téenicas Obligatorias Micaragiersas), el
campe de aplicatiton de @4ta norma &4 pard toded los proaductos pre envasados que s& efrecen pars su
comareializaidn eame takes 8l sonsumidar a para fines de hoteleris,

5.2.4.4 8acar etiguetas pars ser colocadas 2 cada wnidad del producto que no constz con 2
dehbida informacién en su arte o disefo, entiéndase que se lea en &l producto lo que
exige la Morma. ¥ debe garantizar que =n &l producto en su totalidad quede etiquetado
para su debida comercializacian.

5.2.4.5En el cazo que &l arte o disefio venga en otra idioma se debe OBLIGATORIAMENTE hacer
unz etigueta completaria gue leve los siguientes puntos
1. Mombre del Alimento
2. Lista de Ingredientes
3. Pals de Origen
4. Marcado de lz fecha de vencimienta, se puede wtilizar:
2 Wence
b. Consurir antes de
5. Distribuido por (Direccidn vy teléfona)
B. Registro Sanitario.
7. Instrucciones para usoy o preparacan.
5.2.4.6.En &l cazo que el arte o disefio wvenga en espahol, pero no tengo los datos exigidos por la
mMorma, solo se colocan los elementos faltantes en |2 etiqueta que no wengan en el arta.

5.3.PF Y NESTLE

5.3.1. El 5CD designa a un Operador de Montacargas para la Recepcidn de productas propios,
2l cuzl abre el portdn de ingreso de produccidn & indica al Gperador de Montacargas de
Flznta de Froduccidn que puede ingrezr el producto, estas recepodnes se realizan en el
primer y tercer turno.
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5.3.2. El operador de Montacarga del C0 debe en caso de que sea un Ingreso de BP:

5.3.2.1 %olicitar al opersdor de Montacarga de Planta la hoja de traslade tedrico entre
almacensas generada desde LN,

5.3.2.2 Verificar que la cantidad emviada teoricamente coincida con el trasladado fisicamente, &
indica en este hoja sl recibe o no conforme.

5.3.2.3 % asegura que lzs paletas y el producto este en buen estado, estibado de manera
ordenzdz, 3 como lo indicz el 1TS 4.8.37 Conflguracldn v Paletizado de Productos C55A
de forma tal que facilite su inspeccidn y conteo, sl coma &l almacenamisnto.

5.3.24 Revisa que cada polin venga Identificado con el FAI 4.11.0.1 identiflcacldn de MF y FT
an especial se revisa gue &l estado de |3 inspeccidn y evaluacion venga con una etiguets
de Aprobado.

53.254not2 en su bitdcora de twmno todos los ingresos recibidos durante el twrno oy
posteriormente llenz el F5I 4.14.1.3 Hoja de traslado de producto terminado detallando
todaos los datos correspondientes al producto que recibid para su debido ingreso (Grden
de traslado LM, Fecha de Ingreso, Almacen Origen y Destino, Codige, Descripcidn, unidad
de hedida, cantidad recibida, Orden de fabricacidn u Grden de cormpra, lote, mes).

5.3.2 8. Debe solicitar &l Operador de Blanta que firme el FS1 4.14.1.3 Hoja de traslado de
producto terminado.

533, El operador de Montacarga de £0 en caso de que sea un Ingreso de Nestlé, procede de
iguzl maneara 2 excepcidn gue el documento gue recibe es una hoja de OC v l3s estibas
s2 revisan seglin | 1ITS 4.14.9-Configuracldn y Faletlzaje - Productos reclbldos en el
Centro de Distribucidn,

5.3.4. El Operador de montacargas del CO al finalizar el turno entrega al C0 FAI 4.14.1.3 Hoja
de traslado de producto terminado.
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5.4.INGRESD AL SISTEMA,

5.4.1. Bl 5CD procede a recepcidnar en el sistema LM el ingreso, actualizando de esta maners
los inventarios, se ingresa durante el Turna |y L

5.4.1.1 8 se va & Ingresar con una Of s2 debe de entrar a |2 S=sidn de LN Recepcidn de almacén,
whinh3515m000, s crea un nueva recepcidn, s busca &l ndmero de la OC y se
seleccionz para vincularlz 2 |z recepcidn, 3l momenteo que se vincula =2 muestran las
codigos, descripciones y cantidades sugeridas en |2 OC, 2 excepcidn de ME gue se geners
automaticamente en sistermna un Lote C854, en los demads tipos de Ingresos el Lote C554
se gscribe manualmente. En la siguiente tablz se muestra |z Informacidn que se tiene
gue llenar en cada campo. Ademds se muestra una figura (Ver figura 5) de un Ingreso
listo en sistema.

Leyenda LN | Se coloca
Labecera de la Recepcldn
Aecepcidn
Almacen Se genera con la Informacidn de |z OC. Mo se digita nada
Bariner Expedidor
Transportista Entreaga MSA

Mota de Empaguetado

El nimerao de factura

Fecha de Recepcidn

Toma la hara y fecha de la PC en el momento en que se vincula
la O

Cuerpo de la Recepcldn

Articulo

Se genera con la Informacidn de |z O&

Cantidad recibidad

Se genera con la Informacian de la O, Pero s puede
rnodificar las cantidades recibidas y se coloca |2 cantidad que
ving fisicamente, exceptuande el caso de un sobrante vs
factura, sobo s2 ingresa la cantidad facturada.

Fecha de Stok Se coloca |la Fecha de WVencimiento de los productos
Final Se coloca el Chek para gue s2 cierre |z OC
1. En ME se genera automaticamente un lote C554; formado
con el codigo del sku seguido de un guidn y después un
nimearo consaoutivo generado por el sistema
2. En las revistas se coloca Iz Ediddn que trae impresa la
revista
Lote 3. En el resto de las lineas se coloca |a fecha en que ingreso el

preducto en el formato aammdd seguido de un guidn y
despuds el codigo del proveedor que se encuentra &n F50
4,14,1.1 Detalle de Productos reclbldos en el Centro de
Distribuwcldn en |3 casilla Proveedor, Ejemplo: 120914-
A003
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4. En los producto de Shell no se coloca lote.

Linea /Linea de Orden

Se genera con la Informacion de la O

Lote Partner

Solo aplica para ME.

Tablz 1: Ingresar con una OC Detalles.

MotaB: Hay rmds campos en |8 Sedidn Recepcidn de almacdn, perg no Aplicen pard este tips de

retEpCidnes
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Figura 5: Ejemplo de Ingreso con OC en sistema LM

5.4.1.2 5is2 va & Ingresar con una tranferencia entre almacenss manwal con recepcidn se debe
de entrar 2 |2 Sesidn de LN Recepcidn de almacén, se crea un nueva recepcidn, se busca
2l nimera de |z transferencia y se selecciona para vincularla a |2 recepcidn, se procede
igual @ comeo una OC, & excepcion que los campos: Fecha de Stock y Lote no s& pusden
modificar, Iz fecha de stock se gensrna automaticamentes y el lote lo crean en Planta
Cereales. A continuacidn se muestra unz figura [Ver figura &) de un Ingreso listo en

sistema.
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Figura &: Ejemplo de Ingreso con tranferencia Manual con recepeidn en sistema LN

5.4.1.3 Después de llenar todes los campeos requerides se debe confirmar |la recepcidn, lo que se
puede hacer de dos maneras, desde la cabecera dandole Clic el icono Confirmar
Aecepcidn (Figura 7) o desde el cuerpo seleccionando las lineas para que se active el
icono Confirmar y luege dare Clic (Figura &)

E Recepciion de almacén

#rchivo Edbar Wer Hesramientas Espedfco  Awuda

FHFS 0 F B ke & @ K
2 BHEB v R 4 w0

Recepoin  Fleke, bedo q s ey e recepcionses | Debalies de ires da recepeian
Confimar recepc,

Figurua 7: Confirmar Recpodones desde la cabecera de la Recepidn
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5.4.2. Por ultimo se debe de wkicar el producto en sistema, se utiliza la
Sesidn Interfase WS, (Figura 9) ze le da clic en Re Ubicar, se
espera gue szlgo &l mensaje gue se observa en lz Figura 10 y =&
termina entrando 2 2 Sesidn Sugerencia de Entrads en donde se
salecciona las lingzs de las OC wio tranferencia gue se ingresaron
activandose el botdn Ukicar en donde se le da Clic (Figura 11]

Ha birnnirads i reiBecacin die lis Bneas G Sugerendis Inbound extdentss &
L SiEs CoFTespondient s Ui Ao

r

Racapiin | [dentficacion de artiodn | Cantidades | Yarios | Estabus | [nfor

(=)

Chd, rescibida en unidad
recEpCidin

Figura 10: Menszaje del Interface

E sugerencia de entrada (Vista ad

Archivo  Editar e  Grupo

Herramisnt

Figurz 9: Interface

Eﬁé LlICRi Fi 1105 iz de Entrad
= igura 11: Sugerancia de Entrada
B 2
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1 Compras

543 En el caso de que el despachador reporte faltantes, se rezliza las correcciones necesarizs
en el ingresoc para ajustar el ingreso al fisico recibido. S se reporte un sobrante, se debe
de emviar un reporte 2 planificacddn y compras informande del sobrante vy espera
disposicidn del producto v en sistema se ingresa lo que facturd el provesdor. En el caso
gque &l Operador del £0 reporte faltantes, se realiza lzs correcciones necesarizs en el
ingreso para ajustar, €l ingreso al fisico recbido en el caso de Mestlé, con PP se debe
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ngrasar |z transferenca completa v s hace una tranferencia de devolucidn por el

faltante.

£l Supervisor del CO o |2 persona que designe, ingresa al sistema las averias y reporia 2
Tréfico y Compras para rezlizar el reclamo correspondiente v se realiza un reporte en
siguiente  direccion:

que swhir 2 la
e | & i

Mictr e r I

fxcel del Reclamo, este se  tiens

Aot

temsz aspx en los tipos 1 al 5. En el tipo 6 se debe notificar 2 Planta Cerezles y deciden
gue hacer.

FIM DE LA INSTRUCCION




TS 4.1£.1 Recepcide de Productos #n el Centro de Diseribucidn

Embidn (M Vigantia a partir 5a s tachal: 271310612

Ansxs 1 F514.14,1.1 de Productos Reclbldos en el Centro de Dlstribucldn




IT814.14.1 Recepoidn de Productos en el Cevmtro de Distrdbucidn

Emisian Mo Vigantia 3 partir & s fachal 2131012 Bdging: 15 de 18

HOJA DE TRASLADO DE PRODUCTO TERMINADG

| M. Inpress LN Fecha: ¥ Mz

Crigan: E100 __ Mi00__ Dastiss: BSOS BEOY

Covied Ancibica ee:

M. Jldea LM Cacige Cwanidpeidn (1% °} Falen L T Lird cadiea Thern 1 iaw

CASERVACIONES

|ENTREGA: RECIEE

Dipserpchin i Tigskads Cperader de Moriniargas

g Iae]

Ansxo 2. FSl4,14,1.3 Hoja de traslado de preducte terminado.




Anexo # 1: Peso del sector turismo en 10 afos.

Afo

2003
2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
201
2012
Meta 2013

: Flujo de visitantes
: (Miles)

646,743 I
734,971 m
803,933 N
890,939 N
978,330 N
1,010,316 .
1,0100,58 N
1,071,660 N
1,060,031 .

Peso del turismo en diez aiios

romedio

P
: de estadia
i dias

140
136
i35
38
167
67
(74
76
81
1,179,581 I

73

1,283,524 I © 90

 Cruceros

‘13 |
(17

{23 .

| 30 I

| 37 -

| 37 -

| 50 I
. 60—
| 45
| 43 -
| 43

Divisas
(Millones
de ddlares)

160
192
206
231
2551
301
334
309
4215
418
4639

: Gasto Diario
: Promedio

 (en dolares US$)

75 I
75 I

66,6 I—
70,0 —
| 475 .
46.2 —
:46.6 N
304 N
:42.2 .
42,6

45 .

Empleos generados
(directos e indirectos)
En miles

142,789
140,404

101,832
I

2003 2006 2009 2012

FUENTES: BCN/ INTUR/ SICA 2012

Fuente: Diario la Prensa 22 Marzo 2013




Anexo 3. Catalogo de productos Food Service CSSA

Aceitunas y pimientos

Alcaparras 32 ox Jalapeno en Rodaja Pimientos de rojos Aceitunas verdes
26 oz sin semilla

Aceitunas negras Aceitunas verdes Aceitunas negras en
sin semilla rellenas rodaja

Aceites y vinagres

Vinagre Balsamico Vinagre Vino Blanco Vino Blanco de Vino Tinto de Cocina
Cocina

o d

Mam-ﬂ

-

Vinagre blanco puro ' Manteca Liquida 35 Aceite Blend Aceite de Oliva
Ib Pomace

Aceite Puro de Aceite de Oliva Extra



Carnes, embutidos, pollo

Jamon Buffet 35% Pepperoni en Pepperoni Cerdo Torta de
rebanadas 25 Ib Slice cj/10 Ib Hamburguesa 6 oz

Jamon Serrano El ‘ Chorizo Italiano en Carne en trozos de Carne Molida de
Toro pedacitos Soya Soya

Jamon Serrano
Mariscos

Atin en Agua 66.5 Filete de Salmon 6 Salmén Ahumado Mejillones
0oz 0z

Sashimi de Atian



Jaleas y mieles

Mermelada de Mermelada de Pifa Mermelada de Mermelada de Fresa
Guayada 15 gr 15¢gr Guayada 15 gr 5kg

Mermelada de Fresa Mermelada de Pifia 5 Mermelada de
15gr kg Mango 15 gr

Peras en mitades 3 Pifia en Rodaja Tomate San Marzano Tomate Entero

kg Entero Pelado

Melocoton en Fresas Mandarinas enteras Cerezas Moraschino
mitades en lata c/tallo

Frutas

‘ EN'I'OI

EAN MARZANg




Papas congeladas

i
M

Torta de Papa A Papa Sévory7107 Papa Payette Farm A Papa Payette Crinkle
§§3/8 12-51b

Papa Payette 1/4 A Papa enrejada - Concha de papa . Papa Classic 3/8
Skincredible

Papa 5/16 cob ' Papa 3/8 Select ' Papa 3/8 Conquest . Cuadritos de papa
cerveza Natural Recipe Seasoned Cris
Crisp



Bebidas, jugos y concentrados

Téde kenilworth  Té de Frutas Mora Té Helado ' Te Negro de
Ceilan Wild Encounter Bergamota y Flor de
Maiva Azl
| —— o ( :mzp't’.‘/[l:
'L‘.m:'(._";nmmmlk MATO ll.vlt
‘a‘a».......... ’ ANt o

Jugo'de Tométe
Extra Fancy

Néctar de Fruit A Néctar de Guayaba Néctar de Mango Crema de Coco
Punch






