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MODELO DE PLANEACION ESTRATEGICA Y VALUE STREAM MAPPING
PARA LA EMPRESA "CARROCERIAS OLIMPICA"

RESUMEN

El presente trabajo consiste en la elaboracién de un modelo de planeacion estratégico y
value stream mapping para la empresa Carrocerias Olimpica’, misma que no cuenta con
un correcto modelo estratégico para la toma de sus decisiones. Para ello se realizé como
primer paso un andlisis situacional de la empresa, seguido de la elaboracion de los valores
estratégicos, vision, mision y estrategia empresarial, herramientas que conforman el
direccionamiento estratégico, seguido de la planificacion a largo plazo con un cuadro de
mando integral, se planted una planificacion a corto plazo y por ultimo un value stream

mapping donde se indentifico desperdicios.

Palabras clave: planeacion estratégica, direccionamiento estratégico, planificacion a

largo plazo, planificacion a corto plazo, value stream mapping.
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ABSTRACT

This work consisted of the elaboration of a strategic planning model and value stream
mapping for the company “Carrocerias Olimpica’, which does not have a correct strategic
model for decision making. The first step was a situational analysis of the company,
followed by the development of strategic values, vision, mission, and business strategy,
tools that make up the strategic direction, followed by long-term planning with a balanced
scorecard, a short-term planning and, finally, a value stream mapping where waste was

identified.

Keywords: strategic planning, strategic direction, long term planning,
short term planning, value stream mapping.
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INTRODUCCION

Dada la volatilidad del mercado, el establecimiento de un plan estratégico es
una herramienta de gestion que permite a las empresas trazar su rumbo, la utilizacion
de esta herramienta es crucial en el proceso de toma de decisiones. Un plan estratégico
que defina objetivos a corto y largo plazo es fundamental ya que cada vez hay mas
competencia en el mercado, cada ganancia de la empresa esta directamente relacionada

con tomar la decisidn correcta y asi llegar al éxito que la empresa busca.

La empresa Carrocerias Olimpica, la cual fabrica y vende carrocerias para
buses urbanos e interprovinciales desde hace unos 29 afios, fue fundada por el Sr. Jorge
Rosales quien vio la necesidad de emprender en este negocio debido a las necesidades
que se presentaban en la época y con sus conocimientos empezd con un pequefio taller,
la empresa en la actualidad ha visto la necesidad de innovar en el area de produccion
y adquirir tecnologia para poder atender de manera mas efectiva las necesidades de

sus clientes. El alto nivel de competencia en el mercado ha obligado a hacer esto.

Carrocerias Olimpica hoy en dia es una empresa muy reconocida a nivel
nacional pero hasta la fecha no se ha realizado un modelo de planeacion estratégica,
lo que significa un problema debido a que actualmente la toma de decisiones se hace
de una manera empirica sin tener un conocimiento claro de como se manejando la
organizacion ya que pueden existir varias oportunidades que no se estan aprovechando

y por el contrario se pueden convertir en un riesgo para la empresa.



Es por esta razdn que en el presente estudio se plantea un modelo de planeacién
estratégica claro y conciso para que todos los miembros de la organizacién tengan un
entendimiento preciso de como se va a manejar la empresa y de esta manera lograr
mejores resultados tanto a corto como a largo plazo, ademas de desarrollar un Value
Stream Mapping para mejorar los procesos de la empresa y eliminar los desperdicios

que no afiaden ningun valor a la organizacion.



CAPITULO 1: ANALISIS INICIAL DE LA EMPRESA

1.1 Nombre y descripcién de la empresa

Ubicada en la ciudad de Cuenca , Carrocerias Olimpica es una empresa que
nace en 1993 como resultado de las necesidades de la época y la necesidad de trabajar
en un proyecto propio. Este negocio fue fundado por el Sr. Jorge Rosales y su hermano
bajo el nombre de Carrocerias Olimpica y como Sociedad Andnima, este taller inici6
operaciones en 1998 y comenzd a producir carrocerias para buses urbanos e

interprovinciales.

La empresa en sus inicios contaba con muy poco personal para la fabricacion
de las carrocerias, en total 15 personas, pero con las exigencias de los nuevos mercados
y el incremento de la demanda la empresa se ha visto en la necesidad de incrementar

el personal es por eso que en la actualidad cuenta con 50 operarios.

Actualmente, Carrocerias Olimpica maneja produccion por lotes, lo que
permite a los clientes elegir entre una variedad de modelos de carrocerias innovadoras
y de alta calidad. Carrocerias Olimpica se encuentra ubicada en una nueva planta
industrial modernizada, la cual cuenta con tecnologia de punta y cumple con todos los
estandares de calidad para su produccién, la planta se encuentra ubicada en el sector

de Capulispamba.

1.2 Principales productos

El producto principal de la empresa son las carrocerias para buses urbanos e

interprovinciales a las cuales son vendidas tanto a nivel local como nacional.



1.3 Objetivos
Los objetivos para realizar el modelo de planeacidn estratégico y Value
Stream Mapping de la empresa son:
1.3.1 Objetivo General
e Elaborar un modelo de planeacion estratégica para la empresa
“Carrocerias Olimpica’’.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis situacional de la empresa.

e Realizar un Value Stream Mapping de la empresa.

e Definir el direccionamiento estratégico para la empresa.
e Elaborar la planificacion a largo plazo.

e Definir la propuesta de una metodologia para la planificacion a corto plazo.

1.4 Analisis situacional de la empresa

El analisis situacional de la empresa es el primer paso que se debe cumplir al
momento de realizar un modelo de planeacion estratégico, con la obtencion de la
informacion de la organizacion se puede analizar la situacion en la que se encuentra la
empresa tanto interna como externamente y de esta manera identificar amenazas y
oportunidades que la empresa puede estar dejando pasar y a su vez la capacidad de

respuesta ante las mismas.

1.5 Identificacion y obtencion de informacion

Para la obtencion de informacion se realiz6 una visita a la empresa, para
obtener la informacién de fuentes primarias, mediante una entrevista al gerente de la
empresa donde se plantean diferentes preguntas basadas en: mercado, personal,
productos, precios o retribuciones, instalaciones y recursos, economia y finanzas,

informacién y comunicacion, toma de decisiones, y contingencia.



A continuacion se presenta la entrevista realizada con sus preguntas y
respuestas.
1.5.1 Personal.

“El personal son aquellas personas que brindan sus servicios a cambio de un
salario por parte de un empleador. Asi, los detalles de este vinculo son definidos en un
contrato”. (Westreicher, 2020)

1) ¢ Disponemos del personal necesario e idoneo?

Si, ya que contamos con 60 empleados quienes estan capacitados para cada
area de trabajo.

2) ¢ Como logramos el desarrollo organizacional?

Lo logramos con trabajo en equipo, honestidad y con transparencia.

3) ¢Nuestras prestaciones cumplen con la ley y son comparables con las
de nuestros competidores?

Si, cumplimos con todas las normativas basadas en la ley.

4) ¢ Qué percepcidn tiene nuestro personal de nuestras prestaciones?

Los empleados tienen una buena percepcion de nuestras prestaciones debido a
que brindamos un buen servicio, ademas cuentan con todos los beneficios que la ley
los ampara.

5) ¢Existen planes de incentivos, reconocimiento y/o promocion?

Si, existe un plan de incentivos ya que el empleado del mes es recompensado

con un bono.

1.5.2 Servicios.

“Comprende la innovacion, el disefio, el desarrollo, el rendimiento y la

calidad de bienes y servicios”. (Coronel, 2018)



6) ¢ Cudles son nuestros servicios por los cuales los clientes acuden a
nosotros?

Para la compra de carrocerias.

7) ¢Cuél es la proporcién de nuestros nuevos servicios?

Actualmente no se ofrecen més servicios de los que ya existen.

8) ¢ Cudles son nuestros planes para desarrollar nuevos servicios?

No se plantea generar nuevos servicios.

9) ¢Qué valor agregado proporcionamos a nuestros servicios?

Nuestros materiales de calidad y la rapidez en la elaboracién de las
carrocerias.

10)¢ Cuales son los servicios mas rentables y menos rentables que
ofrecemos?

El producto mas rentable es la carroceria para buses interprovinciales y el

menos rentable los furgones.

1.5.3 Mercado.

Los mercados son lugares donde se concentran, por un lado, vendedores que
ofrecen sus mercancias a cambio de dinero y, por otro, compradores que aportan su
dinero para conseguir esas mercancias. Existe, por tanto, una oferta y una demanda.
Lo que se paga es el precio. (Sampedro, 2002)

11) ¢ Qué mercado(s) atendemos?

Atendemos el mercado automotriz.

12) ¢Quiénes son nuestros clientes?

Nuestros clientes son los transportistas.

13) ¢ Qué mercado(s) nuevo(s) deberiamos atender?

Todos los sectores automotrices del pais.



14) ¢ Que percepcion tienen nuestros clientes de nosotros?

Un buen servicio debido a la calidad de nuestros productos y a los afios de
experiencia de la empresa.

15) ¢ En qué posicion de mercado nos encontramos en comparacion con
nuestros competidores?

Es alto comparado con otras empresas de carrocerias ya que nuestras
carrocerias

son adquiridas por clientes de todo el pais.

1.5.4 Precios.

“El precio comercial (precio al primer eslabon de la cadena de distribucion) o
las compensaciones que se reciben a cambio del producto”. (Coronel, 2018)

16) ¢ Como establecemos nuestros precios o retribuciones?

En base a los precios de la materia prima utilizada y con el porcentaje de
ganancia de la mano de obra.

Se establecen de acuerdo a los precios que mantengan los proveedores, si los
precios de la materia prima incrementan significativamente pues también suben los
precios de los productos, asi también los costos operativos, mano de obra y servicios.

17) ¢Con qué frecuencia revisamos nuestros precios o retribuciones?

Revisamos de manera frecuente para estar actualizados con los precios de los
proveedores y tener listo nuestro precio.

18) ¢ Como se comparan nuestros precios o retribuciones con los de
nuestros competidores?

Nuestros precios son muy parecidos a los de la competencia, incluso, ciertos

servicios son mas econémicos que los de los competidores, ya que nosotros adquirimos



mercaderia directamente de las empresas importadoras y nos facilitamos en ofrecer
mejores precios.

19) ¢Como se relacionan nuestros precios o retribuciones con la calidad
de nuestros productos?

Estan estrechamente relacionados, ya que los precios de productos de baja
calidad son mucho méas econémicos que los de mejor calidad.

20) ¢ Qué percepcidn tienen nuestros clientes de nuestros precios o
retribuciones?

En muy pocas ocasiones los clientes han reprochado el precio, ya que por lo
general antes de realizar el trabajo le explicamos al cliente el trabajo que se va a

realizar.

1.5.5 Instalaciones

“Son, la infraestructura y los recursos fisicos, la tecnologia y el conocimiento
que se posee y se emplea para el trabajo (know how)”. (Coronel, 2018)

21)¢Disponemos de las instalaciones necesarias y adecuadas?

Si, de hecho, una de las ventajas mas fuertes que poseemos, es nuestra
excelente infraestructura, ademas de que el local es propio entonces podemos hacer
todas las modificaciones que consideremos necesarias, también usamos maquinaria de
buena calidad que hemos ido adquiriendo a lo largo de los afios y pretendemos seguir
adquiriendo.

22) ¢ Conocemos los equipos e instalaciones disponibles para el sector?

Por cuestiones de dinero no contamos con lo ultimo en tecnologia, pero eso no

quiere decir que lo que poseemos sea malo, contamos con buenos equipos, adecuados



para trabajar; realizarlo de la mejor manera y por supuesto, ofreciendo siempre calidad
en nuestro servicio.

23) ¢ Tenemos procesos y métodos actualizados y efectivos?

Olimpica no cuenta con procesos y métodos actualizados, efectivos y
amigables con el medioambiente, ya que el proceso de fabricacion requiere
actividades como pintado y soldado que resultan muy agresivos con el
medioambiente.

24) ¢ Tenemos control sobre la calidad?

Si, debido a que es algo que nos interesa mucho ya que ofrecemos carrocerias
de calidad y tenemos personal que se encarga de controlar la calidad.

25) ¢ Incorporamos nueva tecnologia de instalaciones con la frecuencia
necesaria?

Siempre tratamos de incorporar nueva tecnologia, de manera que se pueda
trabajar correctamente, sin necesidad de que sea con una frecuencia establecida, por
lo general, hacemos cambios segln las necesidades que se presentan a lo largo del

trabajo.

1.5.6 Finanzas y Rentabilidad.

“La economia es una ciencia social que estudia la forma en la que participan
las personas y las organizaciones de la sociedad en la produccion, distribucion y
consumo de bienes y servicios.” (Lugo, 2004, pag. 47)

26) ¢ Cual es nuestra capacidad de reaccion frente a necesidades de
crecimiento y recesion?

No podemos saber con exactitud, pues si bien la empresa funciona de manera
préspera, tampoco existen los recursos necesarios para invertir en cosas que se

consideren grandes, como apertura de nuevas sucursales debido a todo lo que implica
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dicha inversion (maquinaria, herramientas, personal, etc.), en cuanto a desinversion
se considera que no es la idea, sino mas bien el crecimiento del taller.

27) ¢ Cuédles son nuestras condiciones de liquidez y estructura de capital?

Desde el principio la empresa funciona con nuestro propio capital; no
contamos con inversionistas, accionistas ni préstamos.

28) ¢ A que riesgos financieros estamos expuestos?

La empresa esta expuesta a muchos riesgos como riesgos de mercado, riesgos
de liquidez.

29)¢,Qué controles se mantienen sobre capital, efectivo, activos,
inventario y deuda?

El aspecto econdmico de la empresa es una obligacion compartida del gerente
y el contador, que usa la herramienta Excel para el registro de todos los movimientos
financieros.

30)¢,Cual es la tendencia de nuestra rentabilidad?

En los més de 25 afios de actividad de la empresa, ésta ha presentado una

tendencia creciente.

1.5.7 Informacion.

“Trata de la forma de gestionar sistemas de informacion y comunicacion de la
empresa para su desarrollo y de sus productos”. (Coronel, 2018)

31)¢ Cuales son nuestras fuentes de informacion sobre el entorno?

El dnico método es el de la observacidn, ya que es facil apreciar la manera de
trabajar de la competencia evitando los errores que por lo general cometen

32)¢,Como seleccionamos, priorizamos y optimizamos el uso de la

informacién?
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No consideramos muy relevante la informacion que se recolecta con el
método de la observacion, por lo tanto, no se gestiona de ninguna manera.

33)¢,Conocemos el indice costo—efectividad de la informacion?

Si, conocemos el indice en la empresa.

34)¢Cual es la efectividad de nuestros sistemas computacionales?

No contamos en la empresa con los Gltimos sistemas computacionales pero
los que tenemos funciones muy bien y cumplen su cometido.

35)¢ Cual es la efectividad de nuestros sistemas informacionales?

Son muy efectivos los equipos con los que contamos.

1.5.8 Toma de Decisiones.

“Involucra a los niveles de decision y de participacion del personal”.
(Coronel, 2018)

36)¢,Como se estructura el proceso de toma de decisiones?

No contamos con un proceso de toma de decisiones debidamente
estructurado, soy yo como gerente quien toma las decisiones.

37) ¢Quién(es) toma(n) las decisiones claves para nuestra organizacion?

Yo que soy el gerente

38) ¢ Cdmo se establecen los criterios para la toma de decisiones claves?

Con el criterio de la experiencia y conocimiento del mercado.

39) ¢ Cdmo se incluye la informacidn relevante con que se cuenta en las
decisiones que se toman?

Basicamente, todas las decisiones son tomadas basadas en nuestra
percepcion, realmente no tomamos en consideracion la informacién porgue no se

considera relevante
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40) ¢Como podria mejorarse la efectividad de las decisiones que se
toman?
Con la opinion de todo el grupo de trabajo, pero siempre haciendo lo que

nosotros consideramos oportuno y necesario.

1.5.9 Contingencias.

“Es la flexibilidad de las capacidades organizacionales y de respuesta frente a
imprevistos”. (Coronel, 2018)

41)¢Qué acciones se tomarian si ocurrieran cambios criticos en nuestro
personal?

El personal esta especializado en su area de trabajo, sin embargo si existiera
algin imprevisto contamos con un personal que cuenta con la flexibilidad de cambio
para asumir alguna ausencia y seguir con un rendimiento normal.

42) ¢ Qué acciones se tomarian si ocurrieran cambios criticos en nuestros
servicios?

Existe un plan de contingencia el cual se designara a la alta gerencia para la
toma de decisiones.

43) ¢ Qué acciones se tomarian si ocurrieran cambios criticos en el
mercado?

Ante alguna situacion o evento inesperado se tomara una decision en una
reunién con la alta gerencia.

44) ;Qué acciones se tomarian si ocurrieran cambios criticos en el
entorno y stakeholders?

Diversificar para no depender financieramente de un determinado

stakeholder.
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45) ¢ Qué acciones se tomarian si ocurrieran cambios criticos en el acceso
a nueva tecnologia?

Reunion con la alta gerencia para analizar la situacion y buscar soluciones.
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CAPITULO II: DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Segun (Gutiérrez, Rozo, & Flérez, 2019), la direccion estratégica tiene sus
inicios en la necesidad que tienen las empresas de construir una ventaja
competitiva que le permita subsistir en su mercado laboral, sin embargo, dicho
procedimiento implica una inversion de recursos valiosos como el tiempo, el
personal y la tecnologia y se quiere englobar una serie de acciones que le permitira
adquirir a la organizacién una ventaja organizacional. Por esta razén se debe
gestionar el conocimiento de manera efectiva ya que servira como base de datos a
fin de observar, analizar y coordinar los procesos ejecutados, asi como aportar un

valor significativo a la planeacion de futuras decisiones. (p. 2)

El siguiente paso luego de obtener la informacion y de analizar la situacion
inicial en la que se encuentra la empresa, se procede a definir el direccionamiento
estratégico que servird como camino para que la organizacion pueda cumplir sus
objetivos mediante los 4 elementos que los compone: valores estratégicos, vision,
mision y estrategia empresarial. Ademas el direccionamiento estratégico servird como

base para el siguiente capitulo donde se desarrolla la planificacion a largo plazo.

Establecer la direccion estratégica de una organizacion consiste en definir el
marco de convicciones filosoficas (valores estratégicos) que sustentan las ventajas
competitivas de ésta, con el fin de alcanzar el escenario en el que aspira desenvolverse
en el futuro (vision), mediante el cumplimiento de un cometido caracteristico y propio
(misidn), desarrollado de una manera especifica y diferencial (estrategia empresarial).

(Coronel, 2018, pag. 26)
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2.1 Valores estratégicos

Los valores estratégicos son los principios fundamentales y creencias que
encaminan a la organizacion a la toma de decisiones en la organizacion, estos valores
son fundamentales para determinar sus decisiones y acciones, son utilizados para que

la organizacion tenga el éxito deseado y la supervivencia a largo plazo.

(Coronel, 2018) en su libro gestion estratégica sefiala que los valores son un
conjunto de atributos que posee la organizacion o que desea tenerlos en un futuro y a
su vez ayuda a configurar el futuro deseado, facilitando el reconocimiento del éxito.
Los atributos se conocen como las creencias, principios, convicciones, supuestos,
habitos, costumbres, saberes, destrezas, habilidades, tendencias, expectativas, etc., los
mismos que definen la “personalidad” de cada empresa, son designados por la alta

gerencia y compartidos al personal para mejorar el clima laboral. (p.19)

Para el desarrollo de los valores estratégicos se realizaron reuniones con la alta
gerencia de la empresa para asi determinar una clasificacion de importancia la cual se
ve reflejada en la tabla 1 con acrénimos: NI (nada importante), Pl ( poco importante),

I (importante), MI ( muy importante) y SI ( sumamente importante).
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TABLA 1 MATRIZ DE VALORES ESTRATEGICOS

Definicion de los valores estratégicos

Dimensiones | NI | P1 (1 | MI | SI Caracterizaciones
Satisfaccion Buscamos satisfacer a los clientes escuchandolos de
al cliente manera frecuente sobre cumplimientos o

requerimientos que tengan, ademas de ser proactivos
y buscar las mejores soluciones para los clientes.

Calidad del Nos esforzamos en la calidad de los productos

producto utilizando materiales con los mejores estandares de
calidad.

Creatividad

Solidaridad

Imagen Buscamos una comunicacion clara y transparente con

corporativa todos los grupos de interés, incluidos los clientes,

empleados, accionistas y la comunidad en general

Compromiso

social

Puntualidad Nos aseguramos de cumplir con los clientes en los
términos acordados del contrato y terminar en el
tiempo establecido.

Colaboracion La empresa fomenta un buen ambiente laboral para
que la comunicacién interna fea la ideal para cumplir
con los objetivos.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor

En base a la informacidn obtenida de la matriz de los valores estratégicos, se
puede concluir que los valores obtenidos definen a la empresa “Carrocerias Olimpica”;
algunos de ellos estan mas marcados que otros, por tanto, se han escogido los de
calificacion “SI”. Cabe destacar que estos valores serviran de base para la formulacion

y la aplicacion de la vision, la mision y la estrategia empresarial.
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TABLA 2 VALORES ESTRATEGICOS DE CARROCERIA OLIMPICA

Declaratoria
Satisfaccion al cliente: Buscamos satisfacer a los clientes escuchandolos de manera
frecuente sobre cumplimientos o requeriemientos que tengan, ademas de ser proactivos v
buscar las mejores soluciones para los clientes.
Calidad del producto: Nos esforzamos en la calidad de los productos utilizando
materiales con los mejores esttandares de calidad.
Imagen corporativa: Buscamos una comunicacion clara v transparente con todos los
grupos de interés, incluidos los clientes, empleados, accionistas y la comunidad en
general.
Puntualidad: Nos aseguramos de cumplir con los clientes en los términos acordados del
contrato y terminar en el tiempo establecido.
Colaboracion:La empresa fomenta un buen ambiente laboral para que la comunicacion

interna de la empresa sea la ideal para cumplir con los objetivos.

Fuente: Propia
Elaborado por: El autor

2.2 Visién

El siguiente elemento en el direccionamiento estratégico tenemos a la vision,

la cual es

una declaracion de lo que la empresa desea cumplir en el futuro, siendo

representacion de lo que la organizacion quiere ser y lo que desea lograr en los

proximos cinco afios. La vision facilita una direccién clara para la organizacion y

motiva a los empleados a trabajar unidos para cumplir los objetivos estratégicos.

(Coronel, 2018) “La vision es la imagen en la cual la alta direccién, con el

mayor grado de fidelidad, desea que la organizacion sea vista en un futuro determinado
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por sus empleados, clientes, accionistas, competidores y la sociedad en general”.

(p.37)

Para realizar la declaratoria de la vision se debe responder unas preguntas las
cuales son de gran ayuda para formular una visidn apropiada éstas son: ¢Quiénes
somos?, (A dbénde aspiramos llegar?, ;Qué deseamos alcanzar en el plazo que
establecemos?, ¢Para qué deseamos construir el escenario futuro aspirado?, ;Cual es

el plazo que establecemos para ello?

Para establecer la vision de “Carrocerias Olimpica” es necesario conocer
informacion relacionada con la empresa. Para esto, se realiz una reunién con la alta

direccion para responder a las siguientes preguntas:

1. ¢ Quiénes somos?
Somos una empresa dedicada a la fabricacion bajo pedido de carrocerias para

buses homologados por la ANT.

2. ¢ A donde aspiramos llegar en el plazo que establecemos (escenario
futuro aspirado)?
Buscamos establecernos como una empresa lider, reconocida en el mercado

dedicado a la fabricacién de carrocerias en el pais.

3. ¢Para qué queremos alcanzar ese escenario futuro aspirado?
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Para posicionarnos en el mercado, aspiramos cumplir con las necesidades de
nuestros clientes con la entrega del producto de calidad y lograr la industrializacion de

nuestros procesos a través de un sistema integrado de gestion.

4. ; Cuél es el plazo que establecemos para lograr este fin?

El plazo que nos hemos establecido es de 5 afios, es decir hasta el afio 2027.

Asi tomando la informacion mas importante de las respuestas a las

interrogantes planteadas, se realizo la declaratoria de la vision.

TABLA 3 VISION DE CARROCERIAS OLIMPICA

Declaratoria:
Establecer a Olimpica S.A. como la mejor empresa carrocera nacional destacandose
por la buena calidad, ofreciendo valor a nuestros clientes, proyectandose al afio 2027 con la

integracion de un sistema de gestion que permita la industrializacién de nuestros procesos.

Fuente: Propia
Elaborado por: El Autor

2.3 Mision

La mision es una declaracién del proposito u objetivo general de la
organizacion, es su razén de ser y de existir. La mision es lo que la empresa quiere
lograr, siendo ésta el punto de partida de la planificacion estratégica y se utiliza para

guiar la toma de decisiones y ayudar a enfocarse en sus objetivos.
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La misién debe ser definida con claridad debido a que es la manera en la que
la empresa se presenta y muestra el propdsito de su giro de negocio, al igual que en la
misién para la declaratoria de la mision de deben contestar algunas preguntas las cuales

fueron realizadas al gerente de la empresa para realizar la declaratoria.

1. ¢Qué somosy para qué existimos?
Somos una empresa carrocera cuencana que se dedica a la construccién de

carrocerias de todo tipo en varios modelos de chasis.

2. ¢A quién aporta valor nuestro trabajo?

A los transportistas y duefios de vehiculos de transporte publico.

3. ¢Como creamos valor?

Mediante el cumplimiento de la normativa ecuatoriana estipulada por la A.N.T.

4. ¢Cuales son los valores estratégicos que potenciamos?

Satisfaccion al cliente, imagen corporativa, puntualidad y colaboracion.

Tomando la informacion méas importante de las respuestas a las interrogantes

planteadas, se realizo la declaratoria de la mision.
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TABLA 4 MISION DE CARROCERIAS OLIMPICA

Declaratoria:

Somos una empresa carrocera cuencana dedicada a la elaboracion de carrocerias bajo
pedido para todo tipo de chasis, dirigido a ofrecer valor a los transportistas y duefios de
vehiculos de transporte puablico, trabajamos con altos estandares de calidad y seguridad que
nos permite la homologacion de nuestros productos bajo las leyes del pais.

Fomentamos la satisfaccion al cliente, una buena imagen corporativa y la puntualidad
en la entrega de nuestros productos, tomando como valor la colaboracion interna logrando el

cumplimiento de metas, empoderamiento del personal otorgandoles resultados inmediatos.

Fuente: Propia
Elaborado por: El Autor

2.4 Estrategia Empresarial

La estrategia empresarial es el plan de accion que se utiliza para alcanzar los
objetivos de la mision, es un proceso continuo que se adapta a los cambios en el
entorno empresarial. Existen varias maneras para desarrollar la estrategia empresarial,
utilizando herramientas comunes incluyendo la evaluacion de la situacion inicial de la
empresa, el reconocimiento de las amenazas y oportunidades que tiene la empresa,
definir metas y objetivos y eleccion de las acciones que sean necesarias para cumplir

con los objetivos.

Para (Chandler, 2003), la estrategia empresarial es la especificacion de metas
y objetivos de la organizacién a largo plazo, las acciones a emprender y la asignacion
de recursos necesarios para lograr dichas metas.

Para la generacion de la declaratoria de la estrategia empresarial en

“Carrocerias Olimpica”, se tom6 como base el siguiente banco de preguntas. Se realizo
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una reunion con la alta direccion para responder las mismas y se obtuvieron las

siguientes respuestas:

1. ¢Cuaéles son las tendencias de nuestro mercado méas importantes para
nosotros?
Relacionados a vehiculos donde su carroceria sea de materiales reciclados,

disminuyendo la huella de carbono.

2.Como debemos llegar a nuestros clientes y mantenernos en el
mercado?
Generar efecto de red, relacionado al marketing digital y usar herramientas de

productividad guiadas por un ERP.

3. ¢Qué tratamiento debemos dar a nuestros competidores y otros
stakeholders?
Mantener la vision de los stakeholders y proyectar la atencién al cliente

convirtiéndose en una experiencia distintiva.

4. ¢Qué factores estratégicos merecen una gestion prioritaria y especial?
e Planificacion
e Personal
e Planificacion
e Gestion

e Procesos.
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5.¢Qué tipo(s) de estrategia(s) de valor debemos emplear
Estrategias para crecer: Penetracién en el mercado

Estrategias genéricas: Mejor precio

Definidas las estrategias de valor, se realiza la matriz de factores estratégicos,

la cual ayudara a encontrar la fuerza impulsadora y los factores claves de éxito.

TABLA 5 MATRIZ DE IDENTIFICACION DE FACTORES ESTRATEGICOS

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor

Los resultados indican que la fuerza impulsora, es decir el factor con mayor
importancia para “Carrocerias Olimpica” es Personal. A su vez, enumerados los
factores por orden son: Planificacion, Gestion, Procesos, Trabajo. Por otra parte, los

factores estratégicos: Desarrollo, Liderazgo y Aprendizaje , son considerados de

Matriz de valores estrategicos
o
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Liderazgo o 0 o 1 0 0 o 1
Gestion 1 0 1 1 0 1 1
Planificacion 1 1 1 1 1 5
Personal 1 1 1 1 4
Aprendizaje 0 0 0 0
Desarrollo 0 1 1
Procesos 0 0
Trabajo 0
Verticales( blancos) 0 1 1 2 0 3 4 3
Horizontales ( unos) 1 4 5 4 0 1 0 o
Total 1 5 6 6 0 3 4 3
Orden de importancia 7 3 2 1] 8 6 4 5
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menor importancia, sin embargo, es necesario tenerlos en cuenta para el desempefio

adecuado de la empresa.

La declaratoria de la estrategia empresarial para “Carrocerias Olimpica” es la

siguiente:

TABLA 6 ESTRATEGIA EMPRESARIAL CARROCERIAS OLIMPICA

Declaratoria

Carrocerias Olimpica tiene como propdsito generar un efecto de red, donde el
marketing digital, la atencion al cliente y las herramientas de productividad permitan
direccionar al personal a mantener la vision, ademas de generar en los clientes y otros
stakeholders una experiencia distintiva.

Atacar la gestion de la planificacion formulando procesos claves que permitan las
estrategias de crecimiento dentro del mercado, asi como desarrollo y mejoramiento de los
productos utilizando procesos amigables con el medio ambiente disminuyendo la huella

de carbono.

Fuente: Propia
Elaborado por: El Autor
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CAPITULO I11: PLANIFICACION A LARGO PLAZO

La planificacion a largo plazo es un componente importante del modelo de
planificacion estratégica, el cual es un proceso sistematico y continuo de establecer
objetivos, desarrollar estrategias y asignar recursos para alcanzar los objetivos a largo

plazo de una empresa u organizacion.

En un modelo de planificacion estratégica, la planificacion a largo plazo se
refiere a establecer metas y objetivos para los préximos 3-5 afios 0 mas. Es el primer
paso en el proceso de planificacion estratégica basado en un andlisis cuidadoso del
entorno interno y externo de la empresa, incluyendo un anélisis de la competencia, el

mercado Yy las tendencias economicas.

Una vez establecidos los objetivos a largo plazo, se desarrollan estrategias para
alcanzarlos, las cuales son implementadas mediante la asignacion de recursos y la
realizacion de actividades especificas. Estas estrategias son monitoreadas y evaluadas
continuamente para asegurar que estan en linea con los objetivos a largo plazo y para

hacer ajustes si es necesario.

Para la realizacion de un analisis completo de la planificacion a largo plazo se
debe utilizar algunas herramientas las cuales son las siguientes: primero tenemos temas
estratégicos, luego asuntos estratégicos internos y externos, analisis FO, FA, DO, DA,
continuamos con la evaluacién de los asuntos estratégicos, estratégias de valor,
objetivos estratégicos, indicadores clave de desempefio, cuadro de mando integral y

finalmente tablero de control. Todas las herramientas mencionadas anteriormente son
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fundamentales para la elaboracion de la matriz del plan estratégico el cual velara por

el cumplimiento de los objetivos planteados y se prepararé para los proximos 5 afios.

3.1 Temas estratégicos

Los temas estratégicos son aquellos aspectos criticos que son fundamentales
para el éxito a largo plazo de una organizacion y que requieren una atencién especial
en la planificacion estratégica. Estos temas pueden variar dependiendo del sector y del

negocio.

Los temas estratégicos son aquellos procesos de primordial importancia y areas
de gestion de preferente interés estratégico, inmersos en la estrategia empresarial y en
sus factores estratégicos, dentro de los cuales se han de definir los asuntos estratégicos,
que demandaran la atencion prioritaria de la empresa. De entre estos asuntos
estratégicos se han de seleccionar los asuntos criticos, es decir, aquellos asuntos
cuya acertada y oportuna gestion permitira proyectar el crecimiento y la
competitividad de la organizacion, en busca de la posicion aspirada para ésta en

el futuro. (Coronel, 2018)

La identificacion y definicion de los temas estratégicos se realiza mediante la
matriz ponderada en donde se puede clasificar mediante una calificacién segun la
importancia de cada uno, donde (A) seré la calificacion mas alta 'y (C) la calificacion
mas baja, el analisis se realizd junto a la gerencia de la empresa en base a la

importancia que tengan para la organizacion.
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DEFINICION DE LOS TEMAS ESTRATEGICOS

FACTORES PONDERACION PERSPECTIVAS DEL
TEMAS ESTRATEGICOS OBSERVACIONES | CUADRO DE MANDO
ESTRATEGICOS A|B |C
INTEGRAL
: - Incremento en la
EEDLCNlﬂMh['[];gEIPD X rcntahil]idad de la| Econdmica y financiera
empresa
. PRODUCTIVIDAD X De procesos intemos
PLANIFICACION T e T
ATRIBUTO DEL X productos que permiten Del  cliente ¥ otros
PRODUCTO/SERVICIO generar competitividad | stakeholders
dentro del mercado
RELACION CON  EL Del cliente y otros
PROCESOS CLIENTE A stakeholders
GESTION DE| |y D xoccans o
OPERACIONES . procesos intemos
GESTION ,
Mctodologias T Del  cliente y otros
GESTION DE CLIENTES | X pemmitan una  mejor _ '
" : stakeholders
pestion de clientes
Adquisicion de
N CAPITAL DE p— de o
FROCES0S INFORMACION - IR Il kst
control de la empresa
Fortalecer ¢l equipo de
PERSONAL CAPITAL HUMANO X trabajo, conocimientos| De procesos infemos
¥ compelencias

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)

Elaborado por: El autor

En la tabla 7 se definieron los temas estratégicos de la empresa “Carrocerias

Olimpica”. Estos procesos y areas se determinaron en base al estudio de la cadena de

valor de la empresa y de su mapa de procesos. Asimismo, luego de identificar y definir

estos temas estratégicos, se colocan dentro de cuatro perspectivas que son: Econdmica

y financiera, del cliente y otros stakeholders, de procesos internos y, de aprendizaje y

crecimiento.
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Luego de realizar la matriz y definir los temas estratégicos se presenta la
declaratoria:
Declaratoria

e Crecimiento econdmico: Incremento en la rentabilidad de la empresa

e Atributo del producto/servicio: Atributo de los productos que
permiten generar competitividad dentro del mercado

e Gestion de clientes: Metodologias que permitan una mejor gestién de
clientes

e Capital de informacion: Adquisicion de sistemas de informacion para
el control de la empresa

e Capital humano: Fortalecer el equipo de trabajo, conocimientos y

competencias.

3.2 Asuntos estratégicos externos e internos

Al definir los temas estratégicos estos influyen en la planificacion a largo plazo

que es el andlisis y la definicion de los asuntos estratégicos de la organizacion.

Los asuntos estratégicos son aquellos tépicos de interés organizacional
relevante, internos y externos, que se encuentran contenidos en los temas criticos, y
que influyen en el cumplimiento futuro de la vision, la mision y la estrategia
empresarial, en el contexto de los valores estratégicos declarados. (Coronel, Modelo

de gestion estratégica para Pyme con cuadro de mando integral, 2018)

Para el analisis y el planteamiento de los asuntos estratégicos se siguen unos
pasos que facilitan la identificacion de los asuntos externos (oportunidades y

amenazas) e internos (fortalezas y debilidades), se utiliza una matriz FODA la cual
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“consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles que, en su
conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas” (Ponce, 2007, pag. 114)

A continuacidn, se detalla los asuntos estratégicos mediante la matriz FODA:

TABLA 8 MATRIZ PARA LA DEFINICION DE ASUNTOS ESTRATEGICOS

DEFINICION DE LOS ASUNTOS ESTRATEGICOS

TEMAS CRITICOS ASUNTOS ESTRATEGICOS
FORTALEZAS:
Productividad La empresa produce productos de calidad

Valor del cliente

La empresa construye y gestiona una relacion fuerte con los clientes.

Capital humano

Existe una buena comunicacion interna, los colaboradores se muestran interesados en
generar mejoras y se adaptan a puestos de trabajo sequn las necesidades de la empresa.

DEBILIDADES:

Capital de Informacion

La empresa necesita un sistema de informacion més avanzado.

Gestion de clientes

La empresa no cuenta con un CRM ( Gestion de las relaciones con clientes) para poder
identificar facilmente a los clientes ptenciales y fortalecer esa relacion

La empresa tiene una mala gestion y no cuenta con estrategias establecidas de cobrosy

Ingresos .
pagos fanto a sus clientes como proveedores.
OPORTUNIDADES:
Crecimiento econémico Con el debilitamiento de la pandemia, existe un crecimiento en la demanda de carrocerias.
Crecimiento poblacional Las personas necesitan mayores y mejores formas de movilizacion
AMENAZAS:
Costos Existen productos de menor costo en el mercado actual
Competencia Existe mucha competencia a nivel del mercado actual

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018)

Elaborado por: El autor

3.3 Analisis FO,FA,DO,DA

Una vez definidos los asuntos estratégicos de la empresa se realiza el anlisis

FO,FA,DO,DA, en el cual se puede revisar cdmo se encuentra la organizacion tanto a
nivel externo como interno, se procede a construir la matriz donde se relacionan un

asunto externo con un interno, es decir se unen fortalezas con oportunidades (FO),



30

fortalezas con amenazas (DA), debilidades con oportunidades (DO) y finalmente

debilidades con amenazas (DA). Con esta matriz se puede obtener un resultado de

cémo se encuentra la empresa y en base a ese resultado tomar decisiones.

TABLA 9 MATRIZ PARA LA REALIZACION DEL ANALISIS FO,FA,DO,DA

ANALISIS FO,FA,DO,DA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Conel Las personas Existen Existe mucha
debilitamiento | necesitan productos competencia <
de la pandemia | mayoresy con menores | en el mercado e
existe un mejores costosenel | actual £
crecimientoen | formas de mercado =
la demanda de movilizacion actual =
las carrocerias. 3
|8
=]
La empresa produce 1 1 1 0 3 |1
productos de calidad
(9]
<
N | Laempresacontruyey | 1 0 1 0 2 |2
"_'lJ gestiona una relacion
< | fuerte con los clientes
E Existe buena 1 0 0 1 2 |3
O | comunicacion interna.
LL
Le empresa necesitaun | 1 0 1 1 3 |1
sistema de informacion
mas avanzado
5 La empresa no cuenta 1 0 1 0 2 |3
L1 | conun CRM para
O | identificar a los clientes
<L | potenciales
Q s empresatiene mala | 1 0 1 1 3 |2
=l | gestién y no cuenta con
0 | un sistema de cobro y
"5 pagos.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor

La matriz, lo que representa, es la relacion que tienen los asuntos estratégicos

externos e internos , teniendo una puntuacion con el nimero 1 las que tienen relacién

y con 0 las que no tienen relacién, con los asuntos criticos que tienen relacion se

procede a realizar la declaratoria. Dado que todas las debilidades y fortalezas

obtuvieron una puntuacion mayor al 50% todas fueron seleccionadas,teniendo que la

mayor fortaleza que tiene “Olimpica” es que la empresa produce productos de calidad.
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TABLA 10 ASUNTOS CRITICOS "OLIMPICA”

Declaratoria

» Laempresa necesita un sistema de informacion mas avanzado.

» Laempresa tiene una mala gestion y no cuenta con estrategias establecidas de cobros
¥ pagos tanto a sus clientes como proveedores

s Laempresa produce productos de calidad

s Laempresa construye y gestiona una relacion fuerte con los clientes

* Existe una buena comunicacion interna, los colaboradores se muestran interesados en
generar mejoras y se adaptan a puestos de trabajo segiin las necesidades de la empresa.

e La empresa no cuenta con un CRM para poder identificar facilmente a los clientes

potenciales y fortalecer esa relacion.

Fuente: Propia
Elaborado por: El autor

3.4 Evaluacion de asuntos estratégicos

La evaluacion de temas estratégicos es el proceso de analizar y evaluar las
opciones y acciones disponibles para lograr las metas y objetivos a largo plazo de una
organizacion. Esto puede incluir la evaluacién de la competencia, el andlisis de la
industria, la revision de las Fortalezas,
Debilidades,Oportunidades y Amenazas (FODA) de la organizacion y la seleccion de
estrategias y planes de accidn apropiados. La evaluacion de cuestiones estratégicas es
un componente clave de la toma de decisiones comerciales y ayuda a garantizar que
una organizacién esté preparada para enfrentar los desafios y capitalizar las

oportunidades a medida que cambia el entorno comercial.
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(Coronel, 2018) en su libro sobre gestion estratégica de pequefias empresas

sugiere que debe calificarse entre 1 y 4, a mayor calificacion, mayor solidez estratégica

de la empresa. Una calificacion por debajo de 2,5 deberia impulsar el desarrollo

urgente de iniciativas para aumentar la resiliencia empresarial.
Las calificaciones segun su orden son las siguientes:
“l=debilidad mayor o amenaza mayor
2=debilidad menor o0 amenaza menor
3=fortaleza menor u oportunidad menor
4=fortaleza mayor u oportunidad mayor”

TABLA 11 MATRIZ PARA LA EVALUACION ESTRATEGICOS

MATRIZ DE EVALUACION DE ASUNTOS ESTRATEGICOS

' P - CALIFICACION
ASUNTOS CRITICOS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
FORTALEZAS.:
La empresa produce productos de calidad 40% 4 1,60
La empresa contruye y gestiona una relacion fuerte con los clientes 10% 4 0,40
Existe buena comunicacion interna. 10% 3 0,30
DEBILIDADES:
Le empresa necesita un sistema de informacion mas avanzado 20% 2 0,40
La empresa no cuenta con un CRM (Gest_ic')n de las relgciones con 10% > 0.20
los clientes) para identificar a los clientes potenciales !
La empresa tiene mala gesnon; %ggo?enta con un sistema de cobro 10% 1 0,10
TOTAL 100% 3,00
. . . CALIFICACION
ASUNTOS ESTRATEGICOS EXTERNOS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADA
OPORTUNIDADES:
Con el debilitamiento de la pandemia existe; un crecimiento en la 40% 4 1,60
demanda de las carrocerias.
Las personas necesitan mayores y mejores formas de movilizacion 20% 3 0,60
AMENAZAS:
Existen productos con menores costos en el mercado actual 10% 1 0,10
Existe mucha competencia en el mercado actual 30% 0,60
TOTAL 100% 2,90

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor

De la matriz se obtiene como resultado que la robustez de los asuntos criticos

tiene un valor de 3.00, mayor con una pequefia diferencia de 0,10 a la robustez de los
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asuntos estratégicos externos, evidenciando que se deben aprovechar y disefiar

estrategias de esta robustez interna de la organizacion.

3.5 Estrategias de valor

Se formulan las estrategias de valor para cada uno de los asuntos criticos
evaluados, que son propuestas de accion cuya finalidad ha de ser la potenciacién y la
gestion de la vinculacién existente (identificada mediante los nimeros 1 en la matriz
FO, FA, DO, DA) entre cada uno de los asuntos criticos y los correspondientes asuntos
estratégicos externos, en el marco de las iniciativas formuladas para maximizar

la robustez estratégica de estos. (Coronel, 2018).
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TABLA 12 MATRI1Z DE EVALUACION DE ASUNTOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS DE VALOR
ESTRATEGIAS F101 Se debe realizar un mayor control de calidad para dar valor a los clientes
FO potenciales nuevos
F102 Se debe potenciar el desempefio humano en los controles de calidad para
aumentarla
Es necesario que la empresa mantenga sus procesos estandarizados para
F201 . .
beneficio del cliente
Se debe realizar reuniones con el personal para que den una
F301 | retroalimentacion de las necesidades de clientes y oportunidades de
mejora.
ESTRATEGIAS Se ha de potenciar las herramientas tecnologicas generando innovacion
F1Al .
FA que atrae al cliente
F2A1 Las operaciones se deben gestionar a través de indicadores que permitan
mostrar la competitividad en el mercado
Mediante reuniones el personal puede dar su opinion y la
F3A2 |retroalimentacion de los clientes de temas que puedan generar
oportunidades a nuevas negociaciones.
ESTRATEGIAS Es indispensable creer que la relacion que tiene el crecimiento
D101 . . -
DO postpandemia requiere mayor ofrecimiento del producto
Se requiere potenciar de forma inmediata las redes sociales como
D201 . .
herramienta para el marketing
La empresa mejorard la gestion de cobros a sus clientes y las estrategias
D301 | de pagos con sus proveedores a fin de estabilizar el nivel de ingresos que
percibe sin influir en la calidad del producto
ESTRATEGIAS Generar informacion a través de estudios y bases de datos que permitan la
D1A1 o
DA toma de decisiones
Estrategias que permiten definir como se va a adquirir, retener y expandir
DIA2 .
la base de clientes
D2A1 Se debe realizar investigacion del mercado potencial insatisfecho
aprovechando oportunidades de crecimiento
La empresa mejorard la gestion de cobros a sus clientes y las estrategias
D3A1 | de pagos con sus proveedores en el mercado con la finalidad de no afectar
su participacion v posicionamiento en el mercado.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018)

Elaborado por: El autor

En la matriz realizada se puede observar las estrategias de valor obtenidas

mediante la relacidn entre los asuntos criticos y los asuntos estratégicos externos, las

cuales fueron establecidas mediante el analisis FO, FA, DO, DA.
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3.6 Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos son las metas a largo plazo que una
empresa establece para lograr su misién y vision. Estos objetivos son especificos,
medibles, alcanzables, relevantes y vienen con un cronograma para lograrlos. Los
objetivos estratégicos son importantes porque ayudan a guiar el proceso de toma de
decisiones de la empresa y establecen prioridades. Es una herramienta importante en

la planificacién estratégica y la gestion del desempefio.

El planteamiento de los objetivos estratégicos se basa en lo que la organizacion
desea lograr en un futuro, utilizando oportunidades que se presentan y ayuden a
mejorar la organizacion, las cuales se toman de cada asunto critico planteado y de esta
manera lograr el crecimiento y desarrollo de la empresa. Estos objetivos estratégicos

deben ser alcanzados en un tiempo de 3 a 5 afos.

A continuacion se presentan los objetivos estratégicos de “Carrocerias
Olimpica” los cuales se aspiran alcanzar en un lapso de 3 a 5 afios, con el compromiso

de la gerencia de la empresa.



TABLA 13 MATRIZ PARA OBJETIVOS ESTRATEGICOS
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DEFINICION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ASUNTOS CRITICOS

ESTRATEGIAS DE VALOR

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

La empresa produce productos de calidad

Se debe realizar un
mayor control de calidad
para dar valor a los
clientes potenciales
nuevos.

F101

Se debe potenciar el
desempefio humano en
los controles de calidad
para aumentarla.

F102

Se ha de potenciar las
herramientas
tecnolégicas generando
innovacion que atrae al
cliente.

F1Al

Estandarizar los procesos de la
empresa para proporcionar alta
calidad en los productos y en los
servicios dentro de los proximos
3 afios.

La empresa construye y gestiona una
relacion fuerte con los clientes.

Es necesario que la
empresa mantenga Sus
procesos estandarizados
para  beneficio  del
cliente.

F201

La correlacion entre el
talento humano y la
capacidad de produccion
tienen que realizar una
gestion integral.

F202

Las operaciones se deben
gestionar a través de
indicadores que permitan
mostrar la
competitividad en el
mercado.

F2A1

Atender las necesidades de los
clientes de la forma mas eficiente
y menos costosa, para obtener
una relacion mas fuerte y estable
con los clientes satisfechos dentro
de los proximos 5 afios.

Existe una buena comunicacion interna,
los colaboradores se muestran interesados
en generar mejoras y se adaptan a puestos
de trabajo segln las necesidades de la
empresa.

Realizar reuniones con el
personal para que den
una retroalimentacion de
las  necesidades de
clientes y oportunidades
de mejora.

F301

Mediante reuniones el
personal puede dar su
opinién y la
retroalimentacion de los
clientes de temas que
puedan generar
oportunidades a nuevas
negociaciones.

F3A2

Realizar reuniones con todos los
colaboradores al menos dos
veces por semana en los
proximos 3 afos.
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La empresa necesita un sistema de
informacién mas avanzado.

D101

Es indispensable creer
que la relacion que tiene
el crecimiento
postpandemia  requiere
mayor ofrecimiento del
producto.

D1A1

Generar informacion a
través de estudios y bases
de datos que permitan la
toma de decisiones.

D1A2

Estrategias que permiten
definir como se va a
adquirir,  retener y
expandir la base
de clientes.

Implementar un nuevo sistema de
informacion que ayude a mejorar
el manejo de la empresa en los
préximos 3 afios.

La empresa no cuenta con un CRM para
poder identificar facilmente a los clientes
potenciales y fortalecer esa relacién

D201

Se requiere potenciar de
forma inmediata las
redes sociales como
herramienta para el
marketing.

D2A1

Realizar  investigacion
del mercado potencial
insatisfecho
aprovechando
oportunidades de
crecimiento.

Gestionar de forma efectiva la
relacion con los clientes mediante
un programa de seguimiento en
un plazo de 3 afios.

La empresa tiene una mala gestion y no
cuenta con estrategias establecidas de
cobros y pagos tanto a sus clientes como
proveedores.

D301

La empresa mejorara la
gestion de cobros a sus
clientes y las estrategias
de pagos con sus
proveedores a fin de
estabilizar el nivel de
ingresos que percibe sin
influir en la calidad del
producto.

D3A1

La empresa mejorara la
gestion de cobros a sus
clientes y las estrategias
de pagos con sus
proveedores en el
mercado con la finalidad
de no afectar su
posicionamiento en el
mercado.

Disminuir el ciclo de conversion
de efectivo de la empresa en los
proximos 5 afios.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)

Elaborado por: El autor
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3.7 Indicadores claves de desempefio

Los indicadores clave de desempefio, miden de manera cuantitativa y
cualitativa y permiten verificar el desempefio y cumplimiento de los objetivos

estratégicos establecidos para la empresa.

(Armijos, 2011) en su libro Planificacion estratégica e indicadores de
desempefio en el sector publico sefiala que los indicadores muestran lo que sera
medido, los resultados de estos representan lo que se desea obtener como desempefio.
También sefiala que el indicador por si solo no puede evaluar, solo mostrar como se

comportan las variables.

TABLA 14 MATRIZ PARA LOS INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO

DEFINICION DE LOS INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO

OBJETIVOS ESTRATEGICOS INDICADORES CLAVE DE DESEMPENO

Estandarizar los procesos de la empresa para
proporcionar alta calidad en los productosy en los [ Rango del margen aceptable de la calidad establecida.
servicios dentro los proximos 3 aiios.

Atender las necesidades de los clientes de la forma
mas eficiente y menos costosa, para obtener una
relacion mas fuerte y estable con los clientes
satisfechos dentro de los proximos 5 afios.

Porcentaje de clientes atendidos favorablemente.

Realizar reuniones con todos los colaboradores de
la empresa al menos dos veces por semana en los Namero de reuniones semanales.
proximos 3 afos.

Implementar un nuevo sistema de informacion que
ayude a mejorar el manejo de la empresa en los Porcentaje de problemas solucionados.
proximos 3 afios.

Gestionar de forma efectiva la relacion con los
clientes mediante un programa de siguimiento en Porcentaje de satisfaccion de los clientes.
un plazo de 3 afios

Disminuir el ciclo de conversion de efectivo de la

L N Ciclo de conversion futura/ ciclo de conversion actual, <1
empresa en los proximos 5 afios,

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018
Elaborado por: El autor
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3.8 Cuadro de mando integral

El Cuadro de mando integral (CMI) es una herramienta de gestion empresarial
que brinda una vision global y sistematica de su empresa, lo que
le permite monitorear el desempefio y tomar decisiones basadas en datos y métricas.
El CMI incluye un conjunto de métricas, mapas estratégicos y gréaficos que

muestran el rendimiento comercial frente a los objetivos estratégicos.

El CMI es un sistema de gestion estratégica que alinea sinérgicamente a todo
el personal con la organizacion a la que pertenece y con su direccion estratégica,
facilitando asi la implementacion de la estrategia empresarial y asegurando que ésta
cree el valor aspirado, a través de la presentacion oportuna y sistematica de
informacion equilibrada y la practica de una comunicacion abierta, que permita la toma
de decisiones apropiadas en los ambitos de planificacion, ejecucion, control y mejora

continua. (Coronel, 2018)

3.8.1 Mapa estratégico

El mapa estratégico es una herramienta grafica del CMI en donde se
establecen los objetivos estratégicos segun su orden de prioridad de abajo hacia
arriba, para de esta manera evidenciar la evolucion que tienen los activos intangibles

en tangibles.

El mapa estratégico se basa en cuatro perspectivas las cuales fueron
propuestas por Kaplan y Norton las cuales son: Econdmica y financiera, de clientes,

de procesos internos y de formacion y cumplimiento.



Disminuir el ddo
de conversidn da
la empresa en los
prdwdmas 5 aflos

\

Economia y finanzas

_,/ Gestionar de forma
efectiva la relacién

De clientes { con los clienetes
| mediante un
| programa de

seguimiento &n un

De procesos intemas

De crecimiento y aprendizaje

ILUSTRACION 1 MAPA ESTRATEGICO

Fuente: adaptacién de Kaplan y Norton, Mapas Estratégicos, 2004

Elaborado por: El autor

3.8.2 Tablero de control
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Estandarizar los
procesos de la empresa
para proporcionar alta
calidad en los productos
yen lasservicios
dentrade los
proximos 3 afios

Realizar reuniones con
todos los
colaboradores al
MENos WNa Vez por
semana en bos
prémimos 3 afios

" Atender las necesidades

de los clientes de forma
mds eficiente y menos
costosa, para obtener
una relaciin mds fuerte v
estable con los clentes
dentro de los prisimos 5
afies

Implementar un
nueva sistema de
informacidn que
ayudsa a mejorar el
manejo de la
emprasa en los
prddmaos 3 aflos

El Tablero de Control es una herramienta que logra integrar los aspectos de la

gerencia estratégica y la evaluacidn del desempefio del negocio. Es una organizacion

sistematica de las informaciones, destinadas a facilitar el ejercicio de las

responsabilidades dentro de la Organizacién. (Zufiiga, Pérez, & Vargas, 2012)

La matriz del tablero de control contiene informacién sobre lo mas relevante e

importante ( temas criticos, asuntos criticos, objetivos estratégicos,indicadores clave

de desempefio, estrategias integrales de valor y presupuesto). Los cuales estan
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organizados mediante las cuatro perspectivas utilizadas en el mapa estratégico.Cabe

mencionar que el presupuesto utilizado en el tablero de control es un aproximado en

base a la informacién que nos otorgd el gerente de la empresa

TABLA 15 FORMATO PARA LA ELABORACION DEL TABLERO DE CONTROL

TABLERO DE CONTROL

P P OBJETIVO INDICADOR CLAVE ESTRATEGIA PRESUPUESTO
PERSPECTIVA TEMA CRITICO ASUNTO CRITICO - o
ESTRATEGICO DE DESEMPENO INTEGRAL DE VALOR REFERENCIAL
La empresa mejorara
. la gestion de cobros a
La empresa tiene una .
n s sus clientes y las
< mala gestion y no T . .
= ;t‘ . Disminuir el ciclo de . - estrategias de pagos
cuenta con estrategias - . Ciclo de conversion
o= R conversion de efectivo . con sus proveedores
z2< Ingresos establecidas de cobros futuro / ciclo de $ 2000.00,
c=Z de la empresa en los - en el mercado con la
oo y pagos tanto a sus s - conversion de actual, < 1| ..~
b - préximos 5 afios. finalidad de no afectar
> clientes como - -
su participacion y
proveedores. C -
posicionamiento en el
mercado..
%) . .
: E La empresa no cuenta | Gestionar de forma Se medira la
E pnQ con un CRM para efectiva la relacion con . satisfaccion del cliente
= - . o . ; Porcentaje de .
w Qo o L. . poder identificar los clientes mediante . . mediante encuestas, lo
JE X Gestion de clientes ; satisfaccion de nuestros . 2.500,00
o 5 i facilmente a los un programa de clientes que ayudara a tener un
d 5: clientes ptenciales y seguimiento en un control del servicio al
(=] "7, fortalecer esa relacion plazo de 3 afios. cliente y a mejorarlo.
Estandarizar los
procesos de la La empresa adquirira
empresa para maquinaria para
La empresa produce ro (,))rcionz;)r alta Rango del margen rodugir rodu,c):tos de
Productividad p P . p p‘ aceptable de calidad p p : 4.000,00
[} productos de calidad calidad en los . mayor calidad, reducir
o establecida. )
= productos y en los costos de produccién y
E servicios dentro de los satisfacer la demanda.
= préximos 3 afios.
3 Atender las
@ necesidades de los
8 clientes de la forma Es necesario potenciar
o mas eficiente y menos . . las estrategias para
o La empresa construye Porcentaje de clientes
w . . °. | costosa, para obtener X captar mayor demanda
o Valor del cliente y gestiona una relacion . . atendidos 800,00
. una relacion mas del mercado y generar
fuerte con los clientes. favorablemente } P
fuerte y estable con los un mejor seguimiento
clientes satisfechos de clientes
dentro de los préximos
5 anos.
La empresa
implementara un
Implementar un nuevo sistema de informacion
g La empresa necesita |sistema de informacion para administrar
4 . - un sistema de ue ayude a mejorar el| Porentaje de problemas correctamente sus
w Capital de Informacién . - . a y ) ) X p L 2.000,00
= informacién mas manejo de la empresa solucionados. actividades y
o avanzado. en los préximos 3 responsabilidades de
';.'é afos. cada uno de los
;) integrantes de la
w organizacion.
=
<
E Existe una buena Se realizaran
= comunicacion interna, . . reuniones periodicas
i} Realizar reuniones con
4 los colaboradores se t0dos 1os con el personal y la
% muestran interesados ; . gerencia para tratar
. : colaboradores al Numero de reuniones . .
g Capital humano en generar mejoras y temas de importancia 600,00

se adaptan a puestos
de trabajo segun las
necesidades de la
empresa.

menos dos veces por
semana en los
préximos 3 afos.

semanales.

para la organizacion,

retroalimentacion de

las necesidades de
cliente.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018
Elaborado por: El autor
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3.8.3. Matriz para la implementacion del plan estrategico

El plan estratégico es la Gltima herramienta de la planificacion a largo plazo y
para realizarlo se utiliza una matriz la cual involucra todas las herramientas utilizadas
en la planificacién junto con los recursos humanos y fisicos, ademas de un cronograma
el cual servird para evidenciar la implementacién de manera controlada cada una de
las estrategias integrales de valor, los responsables tanto el primario como el de apoyo

y un presupuesto el cual es un valor referencial a lo estimado por el gerente.

Para (Martinez & Milla, 2005) un plan estratégico es un documento que
sintetiza a nivel economico-financiero, estratégico y organizativo el posicionamiento
actual y futuro de la empresa y cuya elaboracion nos obligara a plantearnos dudas
acerca de nuestra organizacion, de nuestra forma de hacer las cosas y a marcarnos una

estrategia en funcién de nuestro posicionamiento actual y del deseado.



TABLA 16 MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO
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Estrategia empresarial:
- Cronograma trimestral Recursos - ” o
Estrategias integrales de valor yrema 7 - — Presupuesti— .Responsables Objetivos estratégicos Evidencias
112(3/4]5(6{7(89]10]11|12{De personal]  Fisicos Primario De apoyo
o Registro de ingresos
La empresa mejorard la gestion de ’ g. y
. . o egresos de efectivo
cobros a sus clientes y las estrategias COMPUTADORA, Disminuir el ciclo de .
de pagos con sus proveedores en el CERENTE DOCUMENTOS conversion de efectivo de ealzedosenelmes
pAGES ENSISP Y ' |$2000.00 | GERENTE|  PERSONAL Y05 | e consie conel
mercado con la finalidad de no afectar INSUMOS DE la empresa en los préximos| *,
S o PERSONAL i célculo mensual de
su participacion y posicionamiento en el QOFICINA 5afios. . )
ciclo de conversion
mercado..
futurovs actual.
Se medird la satisfaccion del cliente Gestonardeforna efectia
nediane encuests o que avdard GERENTE | DOCUMENTOS, la relacion con los clientes |Implementacion de
et U contol dels‘ervﬁcio alycliente Y INSUMOSDE  {$2500.00 [GERENTE|  PERSONAL | mediante un programa de |encuestas a los
: y PERSONAL|  OFICINA sequimiento en un plazo |clientes.
amejorarlo. .
de 3 afios.
Estandarizar los procesos
La empresa adquirird maquinaria para NUEVOS delaempresapara  [Adquisicion e
ducir productos lidad jonar alta calidad |implementacion d
pro umrpro uctos emayorlclal ad, GERENTE|  EQUPOS,  |$400000|GERENTE | PROVEEDORES proporcionar alta calidad |implementacion de
reducir costos de producciony enlos productosyenlos |las nuevas
. HERRAMIENTAS L .
safisfacer la demanda. servicios dentro delos | maquinarias.
préximos 3 afios.
Atenderlas necesidades
de los clientes de la forma
i e e
paracATaTTIEYOrfenenca Y| INSUMOSDE | $80000 |GERENTE PR )
mercado y generar un mejor relacion mas fuertey  |por los diferentes
. ) PERSONAL|  OFICINA . g
seguimiento de clientes estable con los clientes  [servicios ofertados
satisfechos dentro de los
proximos 5 afios.
La empresaimplementarg un sistema Implementar un nugvo
de informacion para administrar GERENTE | COMPUTADORA, sistema de informacion  |Sistema de
correctamente sus actividades y Y EQUIPOS  |$2000.00 (GERENTE| PERSONAL | queayudeamejorarel |informacion
responsabilidades de cada uno e los PERSONAL|  NUEVOS manejo dela empresa en |implementado.
integrantes de la organizacion. los préximos 3 afios.
Se realizaran reuniones periédicas con Realizar reuniones con
el personal y la gerencia para tratar fodos los colaboradores al |Registro de asistencia
temas de importancia para la GERENTE | DOCUMENTOS | $ 600,00]GERENTE | PROVEEDORES | menos dosvecespor |del personal a las
organizacion, retroalimentacion de las semana en los proximos 3 |reuniones.
necesidades de cliente. afios.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor
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CAPITULO IV: PLANIFICACION A CORTO PLAZO

La planificacion a corto plazo hace referencia a la definicion de estrategias y
objetivos que se deben alcanzar en un tiempo limite, generalmente este tiempo de
accion de un afio involucrando el compromiso de toda la organizacion para cumplir
el mismo. Esta se orienta en gestionar los recursos para alcanzar los objetivos
establecidos, es muy importante para mantener el enfoque y asignar los recursos de la
organizacion de manera mas efectiva y estar preparado para cualquier cambio que

exista en el entorno.

Para (Coronel, 2018) la planificacion a corto plazo es un subproceso de la
planeacion estratégica y define los aspectos que crean valor para la organizacion, los
mismos que se pretenden desarrollar en un tiempo de hasta un afio. Ademas, establece
los mecanismos necesarios para insertar los resultados obtenidos en la planificacion a

largo plazo.

4.1 Objetivos a corto plazo

Los objetivos a corto plazo son definiciones de resultados medibles a los cuales
la organizacion desea alcanzar en un lapso de un afio y que permiten calificar el
comportamiento de la organizacion contextualizado a los objetivos estratégicos

planteados en la planificacion a largo plazo.

Para definir los objetivos a corto plazo se debe utilizar los objetivos
estratégicos y basarse en ellos para lograr que estos dos tanto a largo como a corto

plazo tengan un mismo propdsito de negocio. Estos objetivos deben estar alineados al
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plan estratégico y deben ser utilizados con la finalidad de que toda la organizacion

vaya hacia un mismo sentido.

TABLA 17 DEFINICION DE LOS OBJETIVOS A CORTO PLAZO

Objetivos Estratégicos

Objetivos a Corto Plazo

Estandarizar los procesos de la
empresa para proporcionar alta
calidad en los productos y en
los servicios dentro los
préoximos 3 afios.

Aumentar en al menos
25% la competitividad de
nuestros productos para

el afio 2023

Atender las necesidades de los
clientes de la forma mas
eficiente y menos costosa,

para obtener una relacion mas
fuerte y estable con los clientes
satisfechos dentro de los
proximos 5 anos.

Reducir el tiempo de
espera y respuesta en al
menos 40% para el ano

2023

Realizar reuniones con todos
los colaboradores de la
empresa al menos dos veces
por semana en los proximos 3
afos.

Realizar las reuniones
semanales con todos los
colaboradores dentro de

los proximos 4 meses

Implementar un nuevo sistema
de informacién que ayude a
mejorar el manejo de la
empresa en los préoximos 3
afnos.

Gestionar al menos el
10% de la informacion
interna para el afio 2023

Gestionar de forma efectiva la
relacion con los clientes
mediante un programa de
siguimiento en un plazo de 3
afos

Gestionar un
seguimiento al personal
para el uso efectivo del

programa CRM, con
plazo de 1 ano

Disminuir el ciclo de conversion
de efectivo de la empresa en
los proximos 5 afios.

Disminuir al menos un
30% el ciclo de
conversion de efectivo
en el proximo afo.

Fuente: (Coronel, Guia de la gestién estratégica, 2018)
Elaborado por: El autor

4.2 Matriz para la implementacion del plan operativo anual

El plan operativo anual es un documento que describe los objetivos y

estrategias a corto plazo de una organizacién y como se planea alcanzarlos en un

periodo de un afio. Incluye una lista detallada de acciones, responsabilidades, recursos
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y responsables necesarios para cumplir con los objetivos establecidos. El plan
operativo anual es una herramienta esencial para la planificacion estratégica y la

gestion efectiva del tiempo y los recursos de una organizacion.

El plan operativo anual es una herramienta que permite alcanzar los objetivos
a corto plazo planteados anteriormente, realizando evaluaciones periddicas del plan
operativo, obteniendo una retroalimentacién de toda la informacion lo cual puede

ayudar a mejorar las tareas diarias dentro de la empresa.

(Coronel, 2018) menciona en su libro modelo de gestion estratégica que el

Plan operativo anual consta de los siguientes elementos:

e Cronograma de trabajo (mensual, quincenal, semanal).

e Recursos de personal y fisicos que se utilizaran en el plan.
e Identificacion de personal primario para la ejecucion.

e Obijetivos a corto plazo.

e FEvidencias o medios de verificacion.

A continuacidn se presenta el plan operativo anual para la empresa

Carrocerias Olimpica.



TABLA 18 MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN OPERATIVO ANUAL
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Acciones o programas Cronograrma timestel ReclIsos Presupuesto Responsables Objetivos a corto plazo |  Evidencias
112]3]4]5|6(7|8|9|#|#|#| De personal Fisicos Primario De apoyo
Aumentar en al menos  |Cotizacion
Cotizar Iallmpllementauon de nugvas GERENTE NUEVA $40000 | GERENTE |PROVEEDORES 25% la competitividad de |socializada de
maquinarias en la empresa, MAQUINARIA nuestros productos para el {nueva
afio 2023 maguinaria.
Contratar la instalacion de CRM Gestionar un seguimiento
el ndlss GERENTE |COMPUTADORAS|  $50000 | GERENTE | pemsonay | Pesondpaaeluso o CRM
recopilacion de informacion para efectivo del programa ~ {instalal.
facilitar fa toma de decisiongs. CRM, con plazo de 1 aio
Disminuir al menos un Sisera
. . ol o L
Implementacion 'y cqntrol de un sistema GERENTE NUEVOS ss0000 | cerenTe 30%el C.IC|0 de conver.swn oo
finaciero. MAQUINARIA de efectivo en el proximo )
. operativo
aio.
Reducir el tiempo de .
La empresa ha de potenciar estrategias GERENTEY | COMPUTADORA espera y respuesta en al Esaega g
para la captacion de nugvos clientes. PERSONAL|  INSUMOS $16000 | GERENTE | PERSONAL menos 40% para el aiio Fapatauon
implementada,
2023
0 PpRarks B COMPUTADORAS |  $400.00 | GERENTE | PERSONAL | delainformecion nem [informacin
para administrar sus actividades y PERSONAL R )
" paraelaio 2023 |operativo
responsabilidades.
Capacitar a todo el personal para Realizar las reuniones
disminuir [a cantidad de productos DOCUMENTOS, semanales con todos los | Capacitacion
defectuosos y mejorar la eficiencia CERENTE COMPUTADORAS SI2000 | GERENTE | PERSONAL colaboradores dentro de |realizada.
operacional. los proximos 4 meses

Fuente: (Coronel, Guia de la gestion estratégica, 2018)

Elaborado por: El autor
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CAPITULO V: VALUE STREAM MAPPING

Derivado de este contexto surge la necesidad de utilizar herramientas que
faciliten la manufactura y cumplan con las exigencias del mercado. Una metodologia
ideal para asumir este ambiente de negocio es Lean Manufacturing (LM), centrado en
el flujo de valor y su racionalizacion, que tiene la intencion de limitar el desperdicio
con flujos de valor total, en beneficio del cliente, esta metodologia fue creada por

Toyota en el afio 1973. (Womack & Jones, 2003)

VSM es una técnica grafica que permite visualizar todo un proceso, permite
detallar y entender completamente el flujo tanto de informacion como de materiales
necesarios para que un producto o servicio llegue al cliente, con esta técnica se
identifican las actividades que no agregan valor al proceso para después iniciar las
actividades necesarias para eliminarlas. VSM es una de las técnicas mas utilizadas para
establecer planes de mejora debido a que enfoca las mejoras en el punto del proceso

del cual se obtienen los mejores resultados (Lean Solutions, 2018)

Value Stream Mapping es una herramienta visual utilizada en la gestion Lean
para analizar y disefiar el flujo de materiales e informacion necesarios para llevar un
producto o servicio desde el comienzo del proceso hasta el cliente. Ayuda a identificar
desperdicios, actividades que no agreguen valor y oportunidades de mejora en un
proceso de produccion o entrega de servicios. El objetivo de Value Stream Mapping
es optimizar todo el proceso, desde la demanda del cliente hasta la entrega del

producto, para lograr un flujo suave y eficiente que brinde valor al cliente.
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5.1 Pasos para realizar un VSM

Para realizar un Value Stream Mapping se debe seguir algunos pasos
importantes, la Escuela de Ingenieria de Calidad otorga unos pasos claves para la
realizacion del mismo:

e Identificar los procesos y tareas que se van analizar.
e Realizar el VSM actual de la empresa.

e Analizar el estado actual del VSM

e Disefiar el VSM del estado futuro para la empresa.

e Implementar un plan de mejoras.

5.2 Simbologia

Para elaborar un VSM se debe tener en cuenta la simbologia para que este tenga
una visualizacion y un claro entendimiento de lo que se quiere mostrar, de una manera

muy detallada y légica es por eso que se presenta a continuacion la simbologia:
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TABLA 19 SIMBOLOGIA DEL VSM

siMBOLO NOMBRE DENOMINACIGN
Mormalmente se utiliza al

I I i
Cliente o pr edor proncipio del proceso para
representar un proveedor o un

cliente al final

Proceso de produccién o
realizacién de un trabajo.

Proceso

Detalla de manera
cuantitativa la informacidn

Datos . "
importante necesaria sobre
OLrO i Como.

" Inventario almacenado entre
Inventario
dos procesos

Proceso externo de la entrega
Entrega .
de servicios.

Infermacién manual Flujo de informacién.

Informacidn Incluye infermacién de interés

Personas vistas dese arriba,
determina la realizacién del

@/} Operario
1 proceso del operario.
Material gue se produce y se
Movimiento por adelar:‘:ﬁ ala Ei uie r1.te\III
- - empuje Push &
proceso.
Las materias primas gue
wienen de un proveedor o el

Transporte o
<:I movimiento movimiento de productos

terminados
Establece la relacidn de

Informacidn . .
. entrega de informacidn

electrénica .
electrénica.

—_ N

Fuente: Propia
Elaborado por: EIl Autor

5.3 VSM actual de “Carrocerias Olimpica”.

Para la elaboracion del VSM se utiliza la simbologia expuesta anteriormente
para representar de manera gréafica el mapeo de flujo actual de la empresa , detallando

cada uno de los procesos que intervienen en la elaboracién de las carrocerias.

Se realizé el VSM en el area de produccién mediante los datos obtenidos y

tiempos de produccion proporcionados por el gerente de la empresa, el proceso cuenta

con un proveedor al cual se le realiza pedido cada mes de los materiales como son
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tubos, perfiles, etc. El proceso productivo para la realizacion de las carrocerias cuenta
con 8 actividades como son: construccion de estructuras, forrado y templado, armado
y acople, acople interior, preparacion y pintura, instalaciones eléctricas y por ultimo
acabados finales, todas estas actividades estan detalladas en el gréafico, cada actividad

cuenta con su tiempo de ciclo de ciclo, setup y tiempos muertos.

CONTROL DE
PRODUCCION (MANUAL)

OVEER0R / \ -

POR MES
amM
h
PREPARACION DE CONSTRUCCION FORRADOY ARMADO ¥ ACOPLE INTERIOR PREPARADON Y [KSTALADIONES BCABADOS
cHAsE E ESTRUCTURES TEMPLADO ACOPLE PINTURA ELECTRICAS FINALES
2 Dperzios , 4 Opesarice
Tiarrgo ds cebur 2 Opararioc 4 Opararic 4 Oparariac n:g:::w Tiaenp d cicke 4 Opararioc T —
HER Tiempo de co: Tiempeo de cicko: Tiempes de dda ) 173435 Tiempa de cida: Tiesmpo de dick:
Tiemgo de cio: FO oy MM pna O gy . oS .-Ew'ﬁuﬂp:u FEM s OV sem
&ER Tiempo muertos: ‘ Tiempae n'uu'mr.‘Tmp:s MUt ETEI&IS ) 535 A Tiempos muertoe: ‘ Tiempee muerns
Tiempa muerto B3 M5a2 061257 Tiempa de seap: 73633 1i4e42
1B 11556
(] () o O (V] O (¢ ()

ILUSTRACION 2 VSM ACTUAL DE LA EMPRESA

Fuente: Propia
Elaborado por: EI Autor
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En la ilustracion 2 se puede observar el VSM actual de la empresa “Carrocerias
Olimpica” para la fabricacion de un bus urbano, con las 8 actividades fundamentales
empezando con preparacion de chasis, 0 en cada proceso se encuentra la flecha de

movimiento push lo que representa el cambio de la seccion de unidad.

A continuacion se presenta la tabla con los tiempos que agregan valor en el
proceso productivo y los que no agregan valor para analizar y tratar de reducir esos

tiempos para que la empresa no tenga tiempos muertos muy altos.

Tiempo de ciclo
465:20:00
Tiempo muerto
110:05:00
Tiempo de setup
5:31:50

ILUSTRACION 3 TIEMPOS DE PRODUCCION

Fuente: Propia
Elaborado por: EIl Autor

El tiempo de produccion actual es de 580,56 h de los cuales 465,20 h son los
que agregan valor al proceso productivo con un equivalente a un 80,12% del total de
las horas de trabajo, mientras que el tiempo de las actividades que no agregan valor
(tiempos muertos) es de 110,05 h un equivalente al 19,88% un porcentaje muy alto
que al final representa no solamente pérdida de tiempo sino también de dinero lo que
afecta a la organizacion y es lo que busca implementar herramientas que ayuden a

reducir este tiempo.

5.4 Herramientas a implementar

La filosofia Lean Manufacturing tiene herramientas las cuales ayudan a

eliminar aquellas actividades que no agregan valor a los procesos productivos por lo
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cual en este trabajo se propondra implementar herramientas que ayuden a reducir

tiempos muertos y costos de produccion como lo son la herramienta 5°s Kanban.

La herramienta 5°s es un principio japonés el cual tiene como objetivo principal
mantener la empresa limpia y ordenada. Se recomienda iniciar con la implementacion
de las 3s, es decir, con la clasificacién, orden y limpieza las cuales aseguran una fabrica
limpia y con menor nimero de desperdicios; las 2s restantes que son estandarizar y
crear habito, requieren de mayor disciplina y de un tiempo mas prolongado para
asegurar su exito, por esa razon, el presente estudio solo se va a enfocar en las 3s. En
consecuencia, una fabrica limpia y aseada tiene una productividad mas elevada, menor
namero de defectos y realiza méas entregas dentro de los plazos establecidos. (Arrieta,

2011)

La herramienta Kanban por su parte es una palabra japonesa que significa algo
asi como “tarjetas visuales” (kan significa visual, y ban tarjeta). Esta técnica se cred
en Toyota, y se utiliza para controlar el avance del trabajo, en el contexto de una linea

de produccion. (Moviliza Academy, 2017)

Su propésito es mantener un flujo de materiales ordenado y eficiente a través
de todo el proceso de manufactura; asi mismo, el hacer mas flexible el proceso de
produccién de una empresa manufacturera, con la finalidad de entregar los productos
cuando son requeridos y con la calidad requerida. Aumentando la competitividad de

la empresa. (Daimon & Pailamilla, 2005)
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CONCLUSIONES

Terminado el trabajo se puntualizan las siguientes conclusiones:

1. Se pudo cumplir con el objetivo general planteado al principio el cual
describe la realizacion de un modelo de planeacion estratégica para la empresa
“Carrocerias Olimpica”, en el analisis situacional de la empresa se pudo evidenciar
que la misma no contaba con un modelo estratégico para tomar las decisiones, solo se
las realizaba de manera aleatoria, se observa que tanto la gerencia como todo el
personal de la empresa es muy importante dentro de la organizacion evidenciado en el

planteamiento de los valores estratégicos, en la declaratoria de la vision y mision.

2. Con la elaboracion de la planificacion a largo plazo se puedo analizar
aspectos de la empresa tanto internos como externos, los cuales se ven en la
identificacion de los temas estratégicos, siendo fundamental para definir los asuntos
estratégicos de la organizacion que por medio de la matriz FODA se establecid su
robustez para determinar la estrategia de valor y los objetivos estratégicos los cuales
deben ser controlados por los indicadores de desempefio, lo que permitira la correcta
toma de decisiones para la implementacion del plan estratégico, delimitando el
presupuesto necesario, recursos, responsables y presupuesto para cumplir con dicho

plan, cabe recalcar que esta debe realizarse en un tiempo de tres a cinco afios.

3. Serealiz6 la planificacion a corto plazo y en base a los objetivos estratégicos
se plantean objetivos a corto plazo los cuales deben cumplirse en el lapso de un afio y

asi plantear el plan operativo anual.
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4. Se realizé la identificacion del value stream mapping actual de la empresa
donde se identifico tiempos muertos demasiado altos dentro del proceso productivo,
lo que provoca pérdidas de dinero para la organizacion es por eso que se plantearon

dos herramientas de la filosofia Lean para reducir esos tiempos muertos.

RECOMENDACIONES

Como recomendacion se plantea que dentro de la empresa tanto la vision como
la mision sean colocadas en un lugar visible para todos los colaboradores con la

finalidad de que todos estén conscientes de la meta a la cual se desea llegar.

Se recomienda también a la gerencia la actualizacion de las matrices
establecidas en este modelo de planeacion planteado, tomando muy en cuenta que
siempre van haber ajustes para el futuro y de esta manera no estancar el crecimiento

de la empresa.

Se recomienda la implementacién de las herramientas propuestas para la
mejora del proceso productivo, mantener una investigacion constante de otras
herramientas que puedan ayudar para el crecimiento de la empresa tanto en el aspecto

estratégicos como también en su gestidn de procesos.
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