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RESUMEN

El presente trabajo tiene como fin desarrollar un Modelo de planeacion estratégica
para la empresa “FUNDALUM?”, con el propdsito de implementar un modelo de
negocio de largo plazo cuyo proceso acerque a la vision y objetivos trazados por
la empresa.

El desarrollo del plan estratégico se realiza dentro de un proceso de gestion
integral de “FUNDALUM?” por parte del comité estratégico, iniciando por el
analisis de situacion inicial, seguido de la direccion estratégica donde se realizan
declaratorias de mision, vision y estrategia empresarial. EI proceso continda, con
la planificacién a largo plazo donde se disefia y elabora el plan estratégico.
Finalmente desagregando el plan estratégico desarrollamos la planificacion a corto

plazo con planes operativos con objetivos en el horizonte temporal de un afio.

Palabras Clave: planeacion estratégica, direccion estratégica, gestion integral, plan

estratégico.
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ABSTRACT

This study aimed to develop a Strategic Planning Model (SPM) for the
FUNDALUM company. The main objective was to implement a long-range
business model to get closer to the vision and objectives of the company. The
SPM was carried out with an integrated management process of FUNDALUM
by the strategic committee. The processstarted with the initial analysis of the
situation. It was followed by a strategic direction where the mission, vision,
and business strategy statements are developed. Next, the process continued
with long-range planning where the strategic plan was designed and produced.
Finally, disaggregating the strategic plan, we developed the short-term
planning of operational plans with objectives in the time horizon of one year.

Key words: strategic planning, strategic direction, integral management,
strategic plan.
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INTRODUCCION

“FUNDALUM” nace en el afio 2005 como una fabrica de utensilios de cocina en
aluminio siendo su centro de operaciones la ciudad de Cuenca ampliando
posteriormente su participacion al mercado del sector centro-sur del pais, los
objetivos de “FUNDALUM?” han sido trazados de manera empirica desde el
inicio hasta la actualidad, adaptandose a los cambios econdmicos, sociales y
politicos de manera instintiva, esto le ha costado a la empresa, tener ventajas
competitivas y comparativas que puedan consolidarse, muchos de los esfuerzos
que “FUNDALUM?” ha puesto en marcha no han tenido los resultados deseados,
sin embargo la experiencia del gerente en el disefio, proceso de fabricacion y
terminado de cada producto, ha facilitado la comercializacion y aceptacion de los
productos en el mercado nacional por parte de grandes clientes, como cadenas de
supermercados y distribuidores mayoristas.

El entorno competitivo obliga a que las empresas sean proactivas en funcién de su
mision, vision y estrategia empresarial, una empresa que no tenga claro su
horizonte no podra concentrar todo su potencial hacia un mismo fin.

El objetivo de este trabajo es generar un modelo de planeacion estratégica para la
empresa “FUNDALUM?”, con ello se busca guiar a la empresa de manera integral
en su toma de decisiones y avanzar sistematicamente hacia su vision, para ello se
plantea cuatro objetivos especificos divididos en cuatro capitulos a desarrollarse
en el presente trabajo, el primero es el andlisis la situacion inicial enfocado en
ambitos de interés de “FUNDALUM” como: personal, productos, mercado de
clientes, precios, instalaciones, recursos, economia y finanzas, comunicacion,
toma de decisiones y contingencias. ElI segundo capitulo es planear un
direccionamiento estratégico mediante la declaracion de los valores estratégicos,
visién, mision y estrategia empresarial. El tercer capitulo es generar una
planificacion a largo plazo en donde se identifican temas estratégicos, definen
asuntos estratégicos, plantean objetivos estratégicos, formulan indicadores claves
de desempefio y se elabora un plan estratégico. El dltimo capitulo es la
planificacion a corto plazo, puntualizando los objetivos y el desarrollo de una

matriz para la elaboracion del plan operativo anual.



CAPITULO 1: Analisis situacional

El andlisis situacional es el estudio que se realiza con la finalidad de conocer el
estado de una empresa en un tiempo determinado, considerando datos pasados y
presentes. Para conocer la situacion actual de la empresa consideramos los

aspectos mas importantes como el macroentorno y el microentorno.

1.1. Nombre y descripcion de la empresa

“FUNDALUM” es una empresa familiar dedicada a la produccion de
utensilios de cocina en aluminio fundido y laminado. Inicié en el 2005 con la
fabricacion solo de dos productos y para el 2021 tiene 35 productos (cacerolas,
pailas, sartenes, peroles, entre otros) con presencia en el mercado de la Sierra
centro sur y en la Costa en las provincias de EI Oro, Manabi y Guayas,
“FUNDALUM” es proveedor de cadenas de supermercados, distribuidoras
mayoristas.

1.2. Analisis situacion inicial

Hoy en dia “FUNDALUM?” se desenvuelve en el mercado mayorista de las
provincias de Azuay, Guayas, El Oro, Loja, Cafiar y Manabi, especificamente a
distribuidores y cadenas de supermercados. Sus proveedores de materia prima son
tanto fabricas como Fulaustra asi como personas dedicadas al reciclaje de
aluminio, mientras que para insumos como etiquetas se tiene a Codipack. La
empresa tiene competidores directos muy fuertes tanto nacionales como
internacionales entre los cuales resaltan: UMCO, Indalum, Imusa y Hércules.
“FUNDALUM” cuenta con productos duraderos y de excelente calidad, con
acabados muy buenos, adicionalmente tiene una gran variedad e innovacion en su
catalogo.

En el area de recursos humanos, existen deficiencias, una de ellas es la falta de
personal. Todo el personal se encuentra afiliado, sin embargo, no cuentan con
beneficios tales como utilidades, decimotercer y decimocuarto sueldo debido a la
calificacion de la empresa como artesanal. Sin embargo, esto se busca

contrarrestar con bonos e incentivos en Navidad y Fin de Afo.



Dentro del catidlogo de “FUNDALUM?” el producto estrella es el Caldero Ideal
Doméstico, el cual corresponde al 30% del total de ventas. Este catalogo es
renovado cada 3 0 4 meses, con los nuevos productos reemplazando a los antiguos
con menor participacion en ventas. Con cada renovacién se busca incrementar la
calidad, resaltando nuestra ventaja competitiva: excelentes terminados. Hoy en dia
“FUNDALUM?” trabaja al 40% de su capacidad productiva y una calidad del
95%, puesto que el 5% de los productos examinados son reprocesados.

Los precios del producto final son establecidos en base al precio del aluminio,
insumos, la comision de los vendedores y la utilidad deseada para la empresa.
Dentro de las facilidades brindadas a los clientes estan: crédito de treinta dias en
su mayoria, mas descuento por volumen y/o pago al contado. Los precios de la
empresa son superiores a los de la competencia, sin embargo, esto no es percibido
como negativo puesto que a mayor calidad mayor precio y los clientes aprecian el

producto.

En cuanto a las instalaciones fisicas “FUNDALUM?” es consciente que la planta
no se encuentra en las mejores condiciones, se necesita un cambio de planta para
poder seguir trabajando. Los equipos son antiguos, no se ha innovado en
maquinaria. Por otro lado, los procesos que se han utilizado desde el inicio de la
empresa, son los mismos, y no son contaminantes, son muy efectivos en
condiciones dptimas. El capital intelectual esta siendo bien gestionado, se busca el
conocimiento y la capacitacién general de los trabajadores. La innovacion de los

recursos son ahora una necesidad imperante.

La inversion y desinversion solo se realizan en situaciones extremas, dado que los
recursos tangibles, intangibles y humanos son muy limitados. La estructura de
capital y liquidez de “FUNDALUM” en un inicio venia por la prestacion de
servicios a otras empresas, en la actualidad su Udnico ingreso es por
comercializacion de sus productos. La empresa esta expuesta a riesgos financieros
como: reduccion en la capacidad de compra de nuestros clientes debido a la crisis
econdmica, baja capacidad de pago, ademas del riesgo operacional por el costo de
la materia prima. La economia de “FUNDALUM?” se controla en ventas y cobros

mensuales de los clientes. Con los ingresos se cubren los pagos a proveedores,



personal, arriendos y servicios basicos. Hoy en dia la tendencia de rentabilidad

minima que tiene la empresa es del 30% en cualquier producto.

La informacion a “FUNDALUM” proviene directamente del cliente y péaginas
web de cada empresa de las cuales son proveedores. Se prioriza la informacion
relacionada con sus clientes, especificamente las 6rdenes de compra con fecha de
caducidad. "FUNDALUM" no cuenta con un sistema de comunicacion, ni
sistemas informaticos, se realiza de manera empirica segin sea la necesidad.

Normalmente la comunicacion es efectiva puesto que se comunica directamente.

En la toma de decisiones se identifica la situacion y se decide la alternativa mas
conveniente en base a la experiencia de la gerencia, los principales criterios para
esta toma de decisiones es proteger la economia de la empresa. Las decisiones se
toman en base a los datos que se tienen, con el personal participando activamente

generalmente son consultados los trabajadores mas antiguos por su experiencia.

“FUNDALUM?” capacita continuamente a sus trabajadores con el fin de contar
con personal multifuncional y reducir el impacto en situaciones criticas, mientras
que en recursos se mantiene un stock en caso de desabastecimiento. En cambios
imprevistos “FUNDALUM” realiza una reestructuracion de su cronograma
semanal para adaptarse a posibles variaciones. Ante modificaciones en los clientes
se analiza la mejor manera de adaptarse y se realizan los cambios necesarios en
los procesos. “FUNDALUM?” trata de adaptarse a la situacion o a las politicas de
cada cliente ya que cada uno de ellos tiene sus propias politicas de compra y ante
modificaciones criticas e imprevistos se ajusta de manera personalizada. La
empresa realiza un andlisis permanente de proveedores y mercado, sin embargo,
desconoce algunas politicas legales o socioculturales que no le ha permitido su
expansion de mercado en los Gltimos dos afios; por lo cual no podria tener una

plena adaptacion al cambio.



CAPITULO 2: Direccionamiento estratégico

El direccionamiento estratégico es la alienacion de todos los componentes de la
gestion, la misidn, la vision, la estrategia, las personas, los programas y proyectos
para que todos marchen en la misma direccion. (Lozano, 2018). Esta tendra éxito
si todos estan alienados.

Segin (Camacho M, 2002). en su publicacion “Direccionamiento Estratégico:
analisis de una herramienta poderosa” define al direccionamiento estratégico
como, “un enfoque gerencial que permite a la alta direccién determinar un rumbo
claro, y promover las actividades necesarias para que toda la organizacion
trabaje en la misma direccion”.

El direccionamiento estratégico para “FUNDALUM” se realizO de manera
conjunta con el comité de planeacion estratégica, con el fin de unificar ideas y
llegar a acuerdos. El previo levantamiento de la situacion actual de la empresa,
definié el punto de arranque de la planeacion estratégica. En este capitulo se
desarrollan los valores estratégicos, mision, vision y estrategia empresarial que

determinaran los cimientos clave para la empresa.

2.1. Valores estratégicos

Los valores estratégicos son la base en la cual se edifica una empresa, sefiala
el camino por el cual se debe transitar. Un valor es lo que la empresa piensa que
es lo correcto hacer. Son virtudes manifestadas en el comportamiento social y de
negocios. Son la base para priorizar y tomar decisiones dificiles.

El establecimiento de los valores que son importantes para “FUNDALUM” se
llevé a cabo en una reunion del comité, con una lluvia de ideas determinando asi
las que tienen mayor peso para la empresa. La determinacion de valores
estratégicos para “FUNDALUM” se realizd6 mediante una matriz del libro
“Modelo de Gestion Estratégica para PyME con Cuadro de Mando Integral”
(Coronel, 2018) en la cual se define una dimensién, la que corresponde a un valor,
tras ello se la califica con una escala cualitativa, la misma que tiene los
parametros: (NI) no importante, (PI) Poco importante, (I) Importante (MI) Muy
importante y (SI) Sumamente importante. La Ultima columna corresponde a la

caracterizacion o definicion del valor para la empresa.



DEFINICION DE LOS VALORES ESTRATEGICOS

DIMENSIONES NIl {Pil{iM;S CARACTERIZACIONES
| | |
Calidad de los productos. Ofrecemos productos de la mas alta calidad, garantizando la
X durabilidad del mismo y la satisfaccion de nuestros clientes.
Innovacion de los disefios “FUNDALUM?” esté4 en constante mejora buscando originalidad
de los productos. X y ergonomia en sus productos.
Reconocimiento de la X | “FUNDALUM” busca ser un referente a nivel nacional de
marca insumos de cocina en aluminio.
Responsabilidad con los X Se busca tener una cadena de suministro motivada y que trabaje
clientes y proveedores por ideales en comun. Esto se logra cumpliendo compromisos a
tiempo con proveedores y con los mayoristas.
Compromiso  con el Los trabajadores son para la empresa el pilar sobre el que se
capital humano X sostiene “FUNDALUM” es por eso que la responsabilidad con
ellos y su bienestar es sumamente importante.
Rentabilidad de la X i Elrendimiento financiero es la base de la continuidad de la
empresa. empresa, por ello nuestros procesos se enfocan en lograr la

mejor rentabilidad,

Alianzas estratégicas X | Larelacion ganar-ganar con los aliados potencia a ambas

empresas posibilitando que crezcan.

Tabla 1. Matriz de definicién de los Valores Estratégicos
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

Durante la calificacion se obtuvieron unicamente dimensiones calificadas como
importante, muy importante y sumamente importe, esto debido al filtro previo
realizado en la lluvia de ideas. Los valores seleccionados son aquellos que
obtuvieron muy importante y sumamente importante y son: reconocimiento de la
marca, responsabilidad con los clientes y proveedores, rentabilidad de la empresa

y alianzas estratégicas. La declaratoria de los valores se presenta a continuacion:

Reconocimiento de la marca: “FUNDALUM” busca ser un referente a nivel
nacional de insumos de cocina en aluminio brindando calidad en sus productos e

innovando siempre.

Responsabilidad con los clientes y proveedores: Busca tener una cadena de
suministro motivada y que trabaje por ideales en comun. Esto se logra cumpliendo

compromisos a tiempo con proveedores y con los clientes mayoristas.

Rentabilidad de la empresa: El rendimiento financiero es la base de la
continuidad de la empresa, por ello nuestros procesos se enfocan en lograr la

mejor rentabilidad.

Alianzas estratégicas: La relacién ganar-ganar con los aliados potencia a ambas

empresas posibilitando el crecimiento mutuo.




2.2. Vision

La vision representa un entorno desafiante para la empresa es altamente
ambicionado. Una vision constituye las opiniones y conclusiones de la alta
administracion, sobre el rumbo de la compafiia en el largo plazo y sobre la mezcla
de productos, mercado, cliente y tecnologia que parezca éptima para el futuro.
(Thompson. Peteraf, Gamble y Strickland, 2012).

Para generar una vision para “FUNDALUM?” se considerd importante trabajar de
manera conjunta con el comité, para conocer e incluir sus ideas en el desarrollo de
este importante concepto. Para generar la vision de la empresa, se utilizd el
método sugerido por Coronel en el afio 2018, el mismo consiste en un
cuestionario para identificar aspectos clave para la empresa a largo plazo.

¢ Quiénes somos?

Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de utensilios

de cocina en aluminio con alta calidad y durabilidad de cada producto.

¢A doénde aspiramos llegar?

Buscamos ser referentes en la cocina ecuatoriana como una empresa que
brinda calidad en cada uno de sus productos.

¢ Qué deseamos alcanzar en el plazo que establecemos?

Ser una empresa solida econdmicamente y posicionada como una de las
empresas lideres en el mercado ecuatoriano.

¢Para qué deseamos construir el escenario futuro aspirado?

Queremos trazar una meta y que sea nuestra motivacion dia a dia para que
toda la organizacién camine hacia ella.

¢Cual es el plazo que establecemos para ello?

Dentro de 8 afios.

La generacion de la declaratoria se realiz0 tomando los extractos mas

importantes de cada respuesta obteniendo la siguiente:



Vision de “FUNDALUM”
Dentro de los proximos 8 afios seremos referentes en la fabricacion y
comercializacion de utensilios de aluminio posicionandonos en la cocina
ecuatoriana sobresaliendo por la calidad y durabilidad de nuestros productos,
seremos lideres con solidez econdmica, trabajando dia a dia conjuntamente

con todas las organizaciones.

2.3. Misién

Es muy importante primero conocer cual es la razén de ser o existir de la
empresa, el porqué de sus actividades.
(Fred R, 2013) recomienda que las organizaciones desarrollen una declaracion por
escrito de la mision para asi poder obtener los siguientes beneficios: asegurar la
unanimidad de propdsito dentro de la organizacion, proveer una base o estandar
para asignar los recursos organizacionales, establecer un tono o clima
organizacional general.
La mision para “FUNDALUM?” se gener6 mediante las respuestas conjuntas del

comité a un cuestionario (Coronel, 2018).

¢, Qué somos?

Somos una empresa fabricante y comercializadora de utensilios de cocina en
aluminio con participacion en el mercado ecuatoriano.

¢En qué actividad(es) estamos y debemos estar?

Estamos en la fabricacion de utensilios en aluminio, pero se piensa fabricar con

otros materiales para cubrir todas las necesidades de nuestros clientes.

¢, Cuales son y deben ser nuestros productos?
Nuestros productos son utensilios en aluminio para la cocina, pero se puede

ampliar nuestro catalogo hacia la reposteria y cocina industrial.



¢Por qué y para qué existimos?
Existimos para brindar a las familias ecuatorianas soluciones duraderas en la

cocina.

¢A quién(es) aporta valor nuestro trabajo?
Nuestro trabajo aporta valor a nuestros clientes mayoristas, a las familias que

utilizan nuestros productos y a nuestro personal.

¢ Cémo creamos valor?

La empresa crea valor ofreciendo productos de alta calidad que perduran en el
tiempo, que generan soluciones en la cocina. Desarrollamos una mejora continua
en nuestros procesos y capacitamos a nuestro personal para que puedan desarrollar

sus habilidades.

¢ Cuales son los valores estratégicos que potenciamos?
Los valores que potencia “FUNDALUM” son:

e Reconocimiento de la marca.

e Responsabilidad con los clientes y proveedores.

e Rentabilidad de la empresa.

e Alianzas estratégicas.

La misién de “FUNDALUM?” se obtuvo combinando las ideas mas importantes de

las respuestas obtenidas.

MISION DE “FUNDALUM”
Somos fabricantes de utensilios en aluminio de alta calidad, que dan soluciones
duraderas a la cocina de las familias ecuatorianas. Somos responsables de nuestros
clientes y con nuestros proveedores, nos fortalecemos con alianzas estratégicas

para lograr una rentabilidad empresarial y el reconocimiento de nuestra marca.
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2.4. Estrategia empresarial

La estrategia empresarial define el elemento que determina las metas y
objetivos a largo plazo de una empresa, la misma que dota de recursos para
alcanzar su propdsito. (Chandler, 1962). El concepto de estrategia tiene un origen
griego “stratos” que significa (ejército) y “agein” que significa (guia), ademas de
“strategos” que significa (estratega) quien tenia el encargo de conducir su ejército

a las guerras para su conquista o dominio territorial.

Para que la empresa alcance su vision, ésta debe contar con un plan de accion,
establecer los mecanismos y brindar los recursos necesarios para el cumplimiento
de la misma, la mision declarada anteriormente, nos indicara qué debemos hacer y
la estrategia, nos dird como debemos hacerlo.

La estrategia empresarial para “FUNDALUM” sera generada teniendo los valores
estratégicos y la visibn muy presentes, pues seran los objetivos que se busca
alcanzar mediante la estrategia. Para el desarrollo de la estrategia se utilizé un
cuestionario sugerido por Coronel, el mismo fue respondido de manera conjunta

por el comité.

¢Cuales son las tendencias de nuestro mercado mas importantes para
nosotros?

La tendencia esta en la basqueda de disefios modernos fabricados con procesos
eco-amigables, pero a los mejores precios. Ademas de la funcionalidad para la
coccion de alimentos saludables, eficiencia térmica y que faciliten la labor en la
cocina. Los clientes seran muy criticos con el uso de los recursos buscando que
fomenten una produccion sostenible y ecoldgica.

¢ Como debemos llegar a nuestros clientes y mantenernos en el mercado?

Mediante una comunicacién efectiva ya sea de manera escrita, verbal o por
canales virtuales adaptandose a las realidades o politicas de cada cliente, la
mayoria de ellos desean ser atendidos al instante. Asi mismo, generar contenido
en redes sociales con el fin de generar una comunidad que conozca y compre

nuestros productos.
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¢ Qué tratamiento debemos dar a nuestros competidores y otros stakeholders?
Se debe realizar un benchmarking de precio-producto con todos los competidores
que ofrezcan productos similares a los de “FUNDALUM?”. El benchmarking es
una herramienta analitica empleada para determinar si las actividades de la cadena
de valor de una empresa son competitivas en comparacion con las de sus rivales y
asi favorecer el mercado. (Fred R, 2013).

Dar apertura a los stakeholders y empleados a nuestra estrategia para que
contribuyan con los procesos, mejorando el compromiso y la comunicacion dentro

de la empresa.

¢ Qué factores estratégicos merecen una gestion especial?

El factor econdmico y finanzas merece una gestion especial como motor de toda
la empresa ya que "FUNDALUM" ha sufrido criticos golpes econémicos en los
ultimos afios.

La normativa legal y politicas del sector, puesto que la empresa esta sujeta a todas
las normativas estatales y obligaciones tributarias.

El factor tecnoldgico en los procesos de produccion, venta y comercializacion
necesita ser automatizado para ser mas eficientes y eficaces.

La imagen corporativa ya que “Fundalum” busca posicionarse en el mercado
ecuatoriano como referente en medios para la coccion de alimentos.
Diversificacion de productos y mercados.

Alianzas estratégicas con proveedores con intercambio de conocimientos o
productos de comercializacion o clientes clave en nuestro crecimiento

empresarial.

¢ Qué tipo de estrategia de valor debemos emplear?

La empresa buscara destacar la calidad de sus productos y sus ventajas en la
coccion de los alimentos.

Desarrollar canales de comunicacion, para llegar a clientes del pais donde no

tenemos cobertura
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MATRIZ DE IDENTIFICACION DE VALORES ESTRATEGICOS
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Econdmico y finanzas 1 1 1 1 5
Normativa legal y politicas del sector 0 1 0 1
Procesos mas tecnoldgicos 0 0 0
Imagen corporativa 1 1 2
Diversificacion de productos y mercados 1 1
Alianzas estratégicas 0
Verticales (ceros) 0 0 1 2 1 2
Horizontales (unos) 5 1 0 2 1 0
Total 5 1 1 4 2 2
Orden de importancia 1 5 6 2 3 4

Tabla 2. Matriz de Identificacion de Valores Estratégicos
Fuente (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

Se decidieron tomar los cuatro ejes mas importantes para realizar la declaratoria
de la estrategia empresarial. Estos son: en primer lugar, economia y finanzas; el
segundo, imagen corporativa; el tercero, diversificacion de productos y mercados;

y, en cuarto lugar, alianzas estratégicas.

Declaratoria

Nuestra estrategia se orienta a la recuperacién y mantenimiento de la economia
empresarial a través de su produccion y participacion en el mercado nacional,
buscando un reconocimiento de marca e imagen corporativa amigable, mediante

la diversificacion de productos y de alianzas estratégicas.
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CAPITULO 3: Planificacion a largo plazo

3.1. Conceptualizacion

“La planificacion a largo plazo no es pensar en decisiones futuras, sino en el
futuro de las decisiones presentes” (P. Drucker)

Planificar a largo plazo es gestionar y determinar el futuro que puede enfrentar la
empresa de acuerdo a las decisiones que tome en su presente, sin embargo, debe
hacérselo con toda flexibilidad dado que el futuro puede cambiar. Una vez
realizado el direccionamiento estratégico es necesario llevarlo a pasos mas
pequefios que describan procesos y métodos que ayuden a concretar el futuro

deseado.

3.2. ldentificacion de temas estratégicos

Los temas estratéegicos son fundamentales para la planificacion a largo
plazo, es necesario identificarlos y enfocarlos como areas de gestion de interés
estratégico para “FUNDALUM”. Dentro de los temas estratégicos se precisan los
asuntos estratégicos que requieren atencion prioritaria y de ellos los asuntos
criticos mas importantes, los temas estratégicos permiten que la empresa sea
competitiva y pueda crecer en funcién de su visién, mision y estrategia
empresarial declaradas anteriormente.

Para facilitar la obtencidn de los temas estratégicos se analiza la cadena de valor,
que es una herramienta que permite identificar las actividades primarias y
secundarias que se realizan en la empresa y que generan valor para el producto.

“FUNDALUM?” no cuenta con una cadena de valor definida, por lo cual se genero
una propuesta para facilitar la identificacion de los temas estratégicos de mayor

importancia:



CADENA DE VALOR FUNDALUM
' _ CADENA DE VALOR
‘IAPROVISIONAM IENTO
iSeIeccién de proveedores, compra de materia prima e insumos
{DESARROLLO TECNOLOGICO
'Investigacion y desarrollo, disefio del producto
!RECURSOS HUMANOS
IPolitica de contratacién, capacitacién y gestién del capital humano
iINFRAESTRUCTURA de la EMPRESA

T
|

ACTIVIDADES DE
SOPORTE

L _____ _ jAdecuacién, finanzas, planificacion

[ " | LOGISTICA OPERACIONES LOGISTICA MARKETING SERVICIO
T | INTERNA EXTERNA y VENTAS POSTVENTA
— | . :

| EL‘: | Determinacion del Pt:;ze (ii :iﬁsna Empacado y Estrategia de Reclamos y

| ¢  |puntode reorden i po sefializacion ventas devoluciones
J LZ) ! productivo

i o iRecepcién y pesaje |Calibracion de la Distribucion de Cuota de

i o ide materia prima maquinaria pedidos provinciales | vendedores

' (9p] '

oo 'Almacenamiento de . Ruteo y cronograma Cestion de

I a | S Repujado para pedidos fuera de

H < \materia prima L vendedores

3 I la provincia

i\ = iControl de calidad :

> L Pulido

- «de materia prima

| | i

! 2 :_Gestlon Qe Remachado

i jinventarios . o

i | Etiquetado

o TS

ﬁustracién 1. Cadena de Valor “FUNDALUM”
Fuente: Michael Porter.
Elaboracion: Autor
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La cadena de valor propuesta, clasifica las actividades de “FUNDALUM” en

actividades principales y de soporte, a continuacion, se describen éstas:

e Actividades principales

Dentro de la logistica interna que opera “FUNDALUM,” estan:

Determinacion del punto de reorden, donde se asegura el stock semanal de

materia prima e insumos para la produccién, también esta la recepcion y

pesaje del aluminio, para su posterior almacenamiento y control de

calidad. Una vez almacenada la materia prima se generan reportes de

inventarios.

La segunda actividad principal es operaciones, donde se realiza el pesaje

de aluminio para la produccion diaria, para la posterior calibracion de la

maquinaria y comenzar el repujado, pulido, remachado y etiquetado.

La tercera actividad principal de “FUNDALUM” es la logistica externa

donde se empacan y sefializan los productos de los clientes mayoristas,

para luego distribuirlos mediante camiones de carga externos a clientes

fuera de la provincia y por transporte propio a mayoristas del Azuay. Este
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transporte se realiza mediante un cronograma disefiado por
“FUNDALUM”.

En la actividad de marketing y ventas se encuentran: gestion y control de
visitas de los agentes de venta a los clientes. Las visitas son programadas
por la empresa mediante un cronograma mensual en funcién de la cantidad
de clientes por zonas. Finalmente, en servicio postventa la Unica accion

que se realiza hoy en dia es la gestion de reclamos y quejas.

e Actividades de soporte
La primera actividad es el aprovisionamiento, la materia prima principal es
el aluminio. La gestion de proveedores se realiza hoy en dia mediante la
experiencia, en cuanto a calidad brindada y precio.
En desarrollo tecnoldgico, se realizan prototipos de productos solicitados
por los clientes. También se proponen mejoras que no requieran una gran
inversion.
La tercera actividad de soporte, es la de recursos humanos. En esta se
llevan a cabo acciones para mantener al personal motivado y
comprometido a traves de bonos de producciéon y reconocimiento del
cumplimiento de metas.
La altima actividad es la de infraestructura, la cual, se enfoca en mantener
el area de trabajo lo més apta para el desarrollo de las actividades, ademas
de la gestion financiera y contable de la empresa.
Una vez conocida la Cadena de Valor de Porter actual de la empresa se presenta la
matriz de temas estratégicos. En la matriz se enlistan los temas estratégicos
escogidos, el comité de planeacién estratégica los pondera de acuerdo a la
relevancia para “FUNDALUM?”, siendo A la mas alta y C la mas baja. Aquellos

que sean calificados con A seran considerados como temas criticos.
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TEMAS PONDERACION OBSERVACIONES

ESTRATEGICOS A B C

Guiar todos los esfuerzos para poder
Administracion concretar los resultados deseados.

Estudio de los fondos necesarios
Finanzas para el cumplimiento de los
objetivos de la empresa.

Planifica, organiza y supervisa todos

Gestion de operaciones
los procesos de la empresa.

Establecer relaciones estrechas con

Gestidn de clientes . . .
clientes mayoristas y minoristas.

Capital Humano

Capital Organizacional

Tabla 3. Matriz de evaluacién de Temas Estratégicos
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

Los temas estratégicos que se consideraron mas relevantes son:
e Administracion: guiar todos los esfuerzos para poder concretar los
resultados deseados.

e Finanzas: estudio de los fondos necesarios para el cumplimiento de

los objetivos de la empresa.

e Gestion de clientes: establecer relaciones estrechas con clientes

mayoristas y minoristas.

e Gestion de operaciones: planifica, organiza y supervisa todos los
procesos de la empresa.

e Capital humano: agregar valor a los operarios para ofrecer mejores

resultados productivos de la empresa.

3.3.  Determinacion de asuntos estratégicos externos e internos

Una vez definidos los temas estratégicos, se determinan los asuntos
estratégicos y se seleccionan los asuntos criticos para la empresa. Los asuntos
criticos y estratégicos ayudan a formular las estrategias de valor y los objetivos
estratégicos.

Los asuntos estratégicos externos tienen una incidencia directa en el éxito de la
estrategia empresarial planteada. Este andlisis permite conocer las oportunidades y
amenazas que tiene la empresa con su macroentorno. El analisis se puede hacer

mediante la herramienta PESTAL, la cual permite identificar el entorno donde se
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desarrolla la empresa para posteriormente crear estrategias, aprovechar las
oportunidades e identificar posibles riesgos, los factores de analisis son los
siguientes: politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ambientales y legales. A
continuacion, se presenta el analisis PESTAL de “FUNDALUM”:

Politico (P):

El factor que mas incide es la inestabilidad politica que como a muchas empresas
frenan el crecimiento, los animos de crear, invertir y emprender, con el
estancamiento aumenta el desempleo y disminuye el consumo afectando
gravemente a las empresas productoras por la disminucién de las ventas.

Producto de la crisis politica se producen altercados sociales, manifestaciones,
huelgas y paralizaciones nacionales que obstaculizan las activades econdémicas de
todo el pais generando pérdidas sobre todo econémicas.

Econdmico (E):

Existen dos factores econémicos que afectan a la empresa y su economia en
general, la guerra entre Ucrania y Rusia que han elevado los precios de
produccién y han disminuido la importacion de materia prima.

Y el desarrollo econdmico del pais que segun el Banco Central del Ecuador la
economia del pais crecio un 3.8% en el primer trimestre del 2022 comparado con
el afio 2021, evidenciando una recuperacion econdmica y productiva. (INEC,
2021).

Sociales (S):

Las personas en estos tiempos prefieren un producto que sea econémico y que
cumpla de manera béasica su funcion, priorizando precio antes que calidad.
Considerando ademas otros factores que afectan el comportamiento social, como
son las tendencias de consumo, modas y costumbres.

Tecnoldgico (T):

En un mundo donde la tecnologia facilita las actividades diarias, también ha
simplificado la manera de preparar los alimentos, las freidoras de aire cocinan los
alimentos circulando aire caliente alrededor de la comida. Este sistema garantiza
un minimo de vapor y humedad, que ayuda a que los alimentos conserven su
caracter himedo. (Puello Gémez, 2020).

Otro aspecto a destacar es el comercio electronico. En Ecuador en el 2021 alcanzé
un volumen de negocio de USD 2.700 millones, superior al 2020 que tuvo USD

2.300 millones, para el 2022 se estima un crecimiento del 20% al 40%.
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(UNIVERSO, 2022). Este crecimiento considerable puede ser aprovechado por
las PyME en nuevas maneras de comercializar y aprovechar todas estas ventajas.
Ambiental (A):

Los consumidores ahora tienen un pensamiento ecoldgico y tratan de consumir
productos donde sus procesos no tengan un gran impacto ambiental. (Pérez,
2020). Para “FUNDALUM?”, es un desafio que nuestros clientes destaquen que
nuestros procesos no generan impacto ambiental y usarlo como una ventaja frente
a nuestros competidores.

Legal (L):

Se esta tramitando el proyecto de Ley Orgéanica de Creacion de Oportunidades,
Desarrollo Econdémico y Fiscal, que busca cambiar la forma de la celebracion de
contrato, este proyecto ha generado polémica ya que se considera que vulnera los
derechos de los trabajadores. (Naranjo & Martinez, 2021). Existen, también,
opiniones a favor, ya que puede incentivar a las empresas a contratar y poder
reactivar la economia. De ser aprobado podria flexibilizar la contratacion en
“FUNDALUM”.

El analisis del microentorno, por otro lado, permite conocer la realidad del
mercado meta e informacion de los competidores actuales y potenciales. El
modelo de Michael Porter (1979) facilita esta investigacion mediante el
conocimiento del mercado en sus cinco fuerzas: rivalidad de los competidores
existentes, entrada potencial de nuevos competidores, desarrollo potencial de
productos sustitutos, poder de negociacion de los proveedores y poder de

negociacion de los consumidores.
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Matriz de Analisis de las Fuerzas de Porter

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Existe demanda en 1. Importacion de productos
plenitud a nivel con precios atractivos.
nacional.

Poder de negociacidon de los 2. Existen marcas muy

consumidores 2. Precios atractivos diferenciadas que pueden
incentivan compras poner resistencia a la
por volumen. compra.

1. Altas barreras de 1. Alto nivel de inversion.
. entrada en el mercado.
Entrada potencial de nuevos
competidores L ;
P 2 Localizacién 2. Menores costos de materias

geogréfica. primas.

1. Mejor precio que las 1. Exwten_c(;a de empresasd
empresas competidoras con grandes
competidoras. capitales.

Rivalidad de los competidores ~ S
. 2. Camparias publicitarias
existentes .
- agresivas.
2. Costos fijos elevados.
3. Competidores diversos.
1. El proveedor tiene
integracion vertical.
Poder de negociacion de los ) )
proveedores 2. Buscar insumos sustitutos
resulta caro y complicado
para la empresa.
1. Desarrollo constante 1. Precios S|m|Iar_es de
. de nuevos productos. productos sustitutos.
Desarrollo potencial de
roductos sustitutos i ;
P 2. Productos duraderos 2. Facilidad de cambio por

de calidad.

parte del comprador.

Tabla 4. Matriz de Analisis, cinco fuerzas de Porter

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

Luego de analizar la matriz, se determina que existe una demanda atractiva para la

empresa sin embargo la competencia nacional de marcas reconocidas y de

productos de importacion son altos, “FUNDALUM” tiene una buena posicion en

el mercado y es atractivo para los compradores por su precio y calidad frente a los

competidores, el poder de los proveedores es muy alto y existe un riesgo

considerable con el manejo de precios de sus insumos, existe una amenaza media

con productos sustitutos que puede ser controlado con estrategias oportunas.
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Para facilitar la identificacion y la descripcion de los asuntos estratégicos externos

e internos, se enlistan en una tabla propuesta por (Coronel, 2018).

TEMAS Asuntos estratégicos
CRITICOS g
Fortalezas
Gestion de La empresa aprovecha al méximo todos sus recursos disponibles para el cumplimiento de

operaciones

la produccién.

((;Blie;r?tzg de Nuestros clientes reconocen la calidad y precio de nuestros productos.
Capital . . , .
HumMano El equipo de trabajo estd comprometido con la empresa.
Debilidades
Gestion de

operaciones

La empresa no cuenta con una éptima planeacién de materia prima.

Administracion

"FUNDALUM" no tiene una planeacion estratégica y la toma de decisiones son
instintivas.

Administracion

La empresa no cuenta con personal especializado en cada area.

Oportunidades

Finanzas El incremento de capital, permitiria ampliar las instalaciones claves de la empresa.
Gestion de La referencia de clientes actuales de la empresa facilitaria la participacién en nuevos
clientes mercados nacionales.

Gestién de "FUNDALUM" cuenta con maquinaria que le permite la produccion de cualquier

operaciones

producto en aluminio.

Amenazas

Gestion de
operaciones

La falta de materia prima (aluminio) detendria la produccidn total de los productos de la
empresa.

Gestion de
clientes

El atractivo desarrollo del mercado, aumenta el interés de nuestros mas grandes clientes
a importar productos similares con precios atractivos.

Tabla 5. Matriz para la identificacion y descripcion de los asuntos estratégicos internos y externos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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3.4. Andlisis FO, FA, DO, DA

Para establecer el grado de importancia de los asuntos estratégicos internos
con respecto a los externos, se realiza un andlisis FO, FA, DO, DA. En el cual se
establecen estrategias FO que usan las fortalezas para aprovechar oportunidades;
las estrategias FA disminuyen las amenazas externas apoyados en las fortalezas de
la empresa; las estrategias DO se enfocan en superar debilidades internas y
aprovechar las oportunidades, finalmente las estrategias DA ayudan a
contrarrestar las amenazas mediante acciones defensivas. Las estrategias FO son
consideradas de éxito, las FA de reaccion, las DO de adaptacién y las DA de
supervivencia (Cevallos D, 2019).

En la siguiente tabla se realiza una comparativa de cada asunto estratégico interno
y externo, en caso de existir relacion alguna colocamos el nimero 1 caso contrario
0.



FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES AMENAZAS
La referencia de| "FUNDALUM" La falta de materia El atractivo desarrollo del
El incremento de | clientes actuales de | cuenta con | ima (aluminio) mercado, aumenta el
capital,  permitiria | la empresa | maquinaria que le geten dria Ia interés de nuestros mas
ampliar las | facilitaria la | permite la roduccion total de grandes clientes a| TOTAL ORDEN
instalaciones claves | participacion en | produccion de Ipos roductos de la importar productos
de la empresa. nuevos mercados | cualquier producto em Ir)esa similares con precios
nacionales. en aluminio. presa. atractivos.
La empresa aprovecha al
maximo todos sus
recursos disponibles para 1 1 1 0 1 4 2
el cumplimiento de la
produccién.
Nuestros clientes
reconocen la calidad y 1 1 1 0 1 4 1
precio de nuestros
productos.
El equipo de trabajo esta
comprometido con la 1 1 1 0 0 3 3
empresa.
La empresa no cuenta con
una éptima planeacion de 0 0 1 1 0 2 3
la cadena de suministro.
FUNDALUM no tiene
una planeacion 1 1 1 1 1 5 1
estratégica y la toma de
decisiones son instintivas.
La empresa no cuenta con
personal especializado en 0 0 1 1 1 3 2

cada area.

Tabla 6. Andlisis FO FA DO DA

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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3.5. Evaluacion de los asuntos estratégicos
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Con el fin de conocer, donde la empresa tiene un mayor potencial de desarrollo, se

separan los asuntos criticos de los estratégicos externos y de esta manera se

determina cual de ellos tiene la mayor robustez estratégica.

MATRIZ DE EVALUACION DE ASUNTOS ESTRATEGICOS

Asuntos criticos Ponderacion | Calificacion (Ul EET
ponderada
FORTALEZAS:
La empresa aprovecha al méximo todos sus recursos
. : o - 15% 3 0,45
disponibles para el cumplimiento de la produccion.
Nuestros clientes reconocen la calidad y precio de 30% 4 12
nuestros productos.
El equipo de trabajo estd comprometido con la 506 3 0,15
empresa.
DEBILIDADES:
"FUNDALUM" no tiene una planeacion estratégica 0
y latoma de decisiones son instintivas. 35% 1 0,35
La empresa no cuenta con personal especializado en 15% 2 0.3
cada area.
TOTAL 2,45
Asuntos estratégicos externos Ponderacion | Calificacion Califeein
ponderada
OPORTUNIDADES:
El incremento de capital, permitiria ampliar las
. . 25% 4 1
instalaciones claves de la empresa.
La referencia de clientes actuales de la empresa
facilitaria la participacion en nuevos mercados 15% 3 0,45
nacionales.
"FUNDALUM" cuenta con maquinaria que le
permite la produccién de cualquier producto en 10% 3 0,3
aluminio.
AMENAZAS
La falta de materia prima (aluminio) detendria la
produccién total de los productos de la empresa.
40% 1 0,4
El atractivo desarrollo del mercado, aumenta el
interés de nuestros mas grandes clientes a importar
productos similares con precios atractivos. 10% 2 0,2
TOTAL 2,35

Tabla 7. Matriz de Evaluacion de Asuntos Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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Se obtiene una diferencia de 0,10 en la calificacion ponderada, obteniendo un
valor mayor los asuntos criticos. Se necesitan generar estrategias para aprovechar

los asuntos criticos y fortalecer los asuntos estratégicos externos.

3.6. Generacion de estrategias de valor

Con la finalidad de mejorar el desempefio de los asuntos criticos, es necesario
desarrollar estrategias de valor. Las mismas responden al qué hacer, con el
objetivo de reforzar las fortalezas y aminorar las debilidades. En la Tabla VIII a
continuacion, se describen las estrategias de valor, relacionando los asuntos
criticos con los asuntos estratégicos externos. Esta matriz permite crear estrategias
para que con las fortalezas de “FUNDALUM?”, se aproveche de mejor manera las
oportunidades y pueda superar sus amenazas; y que las debilidades no dificulten
el aprovechamiento de las oportunidades y poder mitigar las amenazas de la

empresa.



FORTALEZAS
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ESTRATEGIA DE VALOR

OPORTUNIDADES

Los productos son ergonémicos
y de alta calidad, facilitando la
comercializacion de los mismos.

Existen mercados insatisfechos a los que podemos
atender escuchando sus requerimientos.

Se puede incursionar en nuevos mercados en auge
y con barreras de entrada bajas.

Capacidad de adaptacion a
requerimientos  de  precio,
cantidad y tiempo de entrega a
mayoristas pequefios.

Existen mercados insatisfechos a los que podemos
atender escuchando sus requerimientos.

Las empresas competidoras no segmentan a sus
clientes y no wusan todos los canales de
comunicacion.

Se puede incursionar en nuevos mercados en auge
y con barreras de entrada bajas.

FORTALEZAS

AMENAZAS

Los productos son ergonémicos
y de alta calidad, facilitando la
comercializacion de los mismos.

Nuevos competidores emergentes, pueden ofrecer
mejores precios.

tienen
mercado

Las grandes empresas competidoras
capacidad para fidelizar a todo el
ecuatoriano.

Capacidad de adaptacion a
requerimientos  de  precio,
cantidad y tiempo de entrega a
mayoristas pequefios.

Nuevos competidores emergentes, pueden ofrecer

mejores precios.
Las grandes empresas competidoras tienen
capacidad para fidelizar a todo el mercado

ecuatoriano.

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

No contamos con  una
planificacién, lo cual no nos
permite realizar proyectos.

Existen mercados insatisfechos a los que podemos
atender escuchando sus requerimientos.

F101

F103

F201

F202

F203

F1Al

F1A2

F2A1

F2A2

D101

ESTRATEGIAS FO

“FUNDALUM?”, debe dar a conocer sus productos con campaias que
convoquen a potenciales clientes mediante ruedas de negocios ofreciendo
precios atractivos de introduccion.

Crear un plan de ventas donde se brinden facilidades de compra a
potenciales clientes como descuentos por primera compra, venta a
consignacion o venta de productos puntuales de prueba.

Adaptar la produccién en tiempo, cantidad y disefio del producto de
acuerdo a la solicitud de los distintos clientes.

Clasificar a los clientes por volumen de compra y aprovechar sus
capacidades de venta enfocando parte de la produccion para satisfacer sus
necesidades especificas.

Flexibilizar los procesos para adaptarnos a los distintos mercados.

ESTRATEGIAS FA

Destacar las caracteristicas de cada producto en las etiquetas de los
mismos.

Crear politicas para mantener a los clientes satisfechos y fidelizados con la
marca.

Identificar a clientes susceptibles y crear un plan de fidelizacion, a través
de incentivos de compra.

Aprovechar los procesos para satisfacer las necesidades no cubiertas.

ESTRATEGIAS DO

“FUNDALUM?” debe crear cronogramas de entrega y adaptar sus tiempos
de acuerdo a la demanda.




Las empresas competidoras no segmentan a sus
clientes y no wusan todos los canales de
comunicacion.

Podemos incursionar en nuevos mercados en auge
y que tienen barreras de entrada bajas.

Nuestra capacidad productiva es
limitada, no podemos satisfacer

Existen mercados insatisfechos a los que podemos
atender escuchando sus requerimientos.

Las empresas competidoras no segmentan a sus
clientes y no usan todos los canales de

demandas de grandes | comunicacion.
mayoristas.
Podemos incursionar en nuevos mercados en auge
Y que tienen barreras de entrada bajas.
DEBILIDADES AMENAZAS
Nuevos competidores emergentes, pueden ofrecer
No  contamos con  una | MEJOres precios.
ple;mli‘:czicml?é rlorcualt NO NOS|) as grandes empresas competidoras tienen
permite realizar proyectos. capacidad para fidelizar a todo el mercado

ecuatoriano.

Nuestra capacidad productiva es
limitada, no podemos satisfacer
demandas de grandes
mayoristas.

Nuevos competidores emergentes, pueden ofrecer
mejores precios.

tienen
mercado

Las grandes empresas competidoras
capacidad para fidelizar a todo el
ecuatoriano.

Tabla 8. Matriz de Generacion de Estrategias de Valor

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

D102

D103

D201

D202

D203

D1A1

D1A2

D2A1

D2A2
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Clasificar a los clientes y realizar una planificacién de visitas y mercadeo
con clientes estratégicos.

Contar con un plan de introduccién en nuevos mercados dentro de la
planificacion de ventas.

Clarificar el desarrollo de productos, cuantificando la capacidad
productiva para abastecer a los clientes que atendemos y a los que
podemos atender.

Realizar una planificacion de respuesta oportuna ante la presencia de
nuevos competidores.

Segmentar mercados con demanda entre media y baja y crear estrategias
para satisfacer dichos mercados.

ESTRATEGIAS DA

Realizar una gestion por procesos que permita mejorar los precios de
catalogo y nos permita ser competitivos.

Realizar una gestion de clientes.

Atender mercados pequefios con facilidad de abastecimiento de productos
en percha.

Crear camparias para mantener a los clientes actuales comprometidos con
la marca.
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3.7. Objetivos estratégicos

Los objetivos estratégicos definen y describen las aspiraciones que tiene la empresa,
deben ser planteados en un horizonte temporal de 3 a 5 afios en el marco de los
asuntos estratégicos. Estos deben ser cuantificables, realizables en cantidad y calidad,
comprensibles, estimulantes, coherentes. (Valencia, 2016)

Como parte esencial del plan estratégico se genera una matriz de objetivos

estratégicos, a continuacion:



ASUNTOS CRITICOS

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS DE VALOR
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OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

F101 Es necesario detectar los puntos claves del proceso productivo de la empresa.
La empresa aprovecha al |F102 Es necesario conocer la capacidad productiva que tiene "FUNDALUM". Incrementar la capacidad
maximo todos sus recursos "FUNDALUM" debe enfocarse en el desarrollo y produccion de productos que tengan alta prod_uctlva del proceso de
disponibles para el [F103 rentabilidad repujado en un 100%
cumplimiento de la ' durante los proximos 3
produccion. . . ; C _ . afos.
F1A2 FUNDALUM" debe buscar estrategias de distribucion y maximizar la percepcion de
valor por parte del cliente enfocado en costo, calidad, respuesta e innovacion.
La empresa debe implementar ofertas por volumen de compra con precios atractivos
F201 X .
manteniendo la calidad de los productos.
"FUNDALUM" debe aprovechar la relacién comercial que tiene con sus clientes y imol ¢ ti6
. F202 elaborar una estrategia comercial para incrementar su participacion en el mercado Mpiementar una gestion
Nuestros clientes reconocen ——— de clientes que genere un
la calidad y precio de - ) ) ) incremento  en  nuestras
nuestros productos. F203 Debe realizarse un estudio de mercado con el fin de recolectar y analizar que productos de | ventas de al menos un 30%
aluminio se pueden comercializar. en los préximos 3 afios.
F2A2 La empresa debe buscar estrategias de fidelizacion con todos sus clientes con el fin de
retenerlos.
F301 El equipo de trabajo debe ser capacitado por espe(_:i’alistas en cada area de trabajo, | capacitar al personal para
aumentando la productividad y la calidad de la produccion. que nos permita el
Ec!me?g:ggtiéjoe tralgg:}o es:g F302 "FUNDALUM" debe dotar de todos los recursos necesarios a todo el personal, para que Cfgﬁitmaé?gao 3: ::
P puedan cumplir sus funciones y alcanzar metas. P -
empresa. produccion al menos en un
F303 Debe ubicarse a cada operario segin su especialidad y destreza, en areas de manera|89% €n los proximos 3
estratégica. anos.
FUNDAI,‘UM no t!ene una | p20o1 Es necesario implementar estrategias de inversion enfocado a las operaciones. Desarrollar estrate_gias_(je
planeacion estratégica y la canales de comunicacion
toma de decisiones son S "FUNDALUM" debe poner en marcha una gestion de relaciones con clientes, enfocado en | con proveedores y clientes,

instintivas.

la recompra y fidelizacion.

canal desarrollado en un




Es necesario realizar una planificacion de la produccién con productos existentes y la
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100% en los préximos 3

D203 o o -
produccion de nuevos productos de manera l6gica y ordenada. anos
D2A1 Es necesario realizar una gestion de proveedores para que la empresa tenga mas poder de
negociacion.
D2A? Se necesita implementar una estrategia de mercadeo que sirva como barrera de entrada a
competidores potenciales.
D303 La empresa necesita capacitar al personal y llegar a una especializacion de la mano de
obra. Implementar un  manual
La empresa no_cuenta con por competencias, manual
personal especializado en|D3A1l Es necesario realizar una gestion de proveedores con personal especializado en el rea. : '
cada area implementado  en  los
' L . - ) roximos 3 afios.
D3A2 Se necesita implementar una estrategia de mercadeo con personal especializado en el &rea. P

Tabla 9. Matriz de Generacion de Objetivos Estratégicos

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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Luego de realizar la matriz de objetivos estratégicos, el comité estratégico de
“FUNDALUM?” indica como sus objetivos:

e Objetivo Estratégico 1: Incrementar la capacidad productiva del proceso

de repujado en un 100% durante los préximos 3 afios.

e Objetivo Estratégico 2: Implementar una gestion de clientes que genere
un incremento en nuestras ventas de al menos un 30% en los proximos 3

anos.

e Objetivo Estratégico 3: Capacitar al personal para que nos permita el
cumplimiento de la planificacion de la produccion al menos en un 85% en los

préximos 3 afios.

e Objetivo Estratégico 4: Desarrollar estrategias de canales de
comunicacion con proveedores y clientes, canal desarrollado en un 100% en

los proximos 3 afios.

e Objetivo Estratégico 5: Implementar un manual por competencias,

manual implementado en los proximos 3 afnos.

3.8. Indicadores claves de desempefio

Los Indicadores claves de desempefio o indicadores de gestion analizan la
situacién, evolucion o tendencia para poder alcanzar los objetivos estratégicos de la
empresa. Ayudan a “FUNDALUM” a tomar medidas preventivas y anticiparse con
correcciones necesarias que puedan facilitar la mejora continua. Los KPI, por sus
siglas en ingleés, reflejan y miden las guias estratégicas del negocio, representando las
consecuciones de las actividades que garantizan el éxito futuro. (Cruz, Lara, Ortega,
Rabago, & Roselli, 2008).



OBJETIVOS ESTRATEGICOS

INDICADORES CLAVE DE
DESEMPENO

Incrementar la capacidad productiva del
proceso de repujado en un 100% durante los
préximos 3 afios.

Toneladas de discos de aluminio
repujado por mes

Implementar una gestion de clientes que
genere un incremento en nuestras ventas de
al menos un 30% en los préximos 3 afios.

Porcentaje de incremento de ventas
debido a la gestion de clientes
realizada

Capacitar al personal para que nos permita el
cumplimiento de la planificacion de la
produccion al menos en un 85% en los
préximos 3 afios.

Porcentaje de actividades
cumplidas en la planificacion de la
produccion

Desarrollar  estrategias de canales de
comunicacién con proveedores y clientes,
canal desarrollado en un 100% en los
préximos 3 afios

Porcentaje  de  canales de
comunicacién desarrollado en base
a las estrategias planteadas

Implementar un manual por competencias,
manual implementado en los préximos 3
afios.

Manual por
implementado

competencias

Tabla 10. Matriz de Identificacion de KPIs

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

3.9. Cuadro de Mando Integral
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El CMI es una herramienta que apoya la gestion de la estrategia empresarial,

cuenta con los elementos necesarios para monitorear, informar, gestionar y tener los

suficientes criterios de juicio que nos permitirdn tomar decisiones con criterio y

efectividad. Proporciona a los directivos los instrumentos que necesitan para navegar

hacia un éxito competitivo futuro. Transforma la vision y estrategia en objetivos y

medidas concretas, organizados en perspectivas. (Caceres, 2012).

El Cuadro de Mando Integral se analiza desde cuatro perspectivas: economia y

finanzas, clientes y otros stakeholders, procesos internos, aprendizaje y crecimiento.

Para su implementacion se utilizan dos herramientas que son: mapa estratégico y

tablero de control.
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3.9.1. Mapa Estratégico

El mapa estratégico es una representacion de importancia integral que nos
permite validar los objetivos estratégicos de la empresa, nos indica las
relaciones causa-efecto entre las cuatro perspectivas y su prioridad de abajo
hacia arriba permitiendo que al cumplir los objetivos de una perspectiva
facilite el desempefio de su inmediato superior. Para conseguir la
representacion visual del mapa estratégico, se divide los objetivos
estratégicos en las cuatro perspectivas del Cuadro de Mando Integral.



ECONOMIA Y Implementar una gestion de clientes que

FINANZAS al menos un 30% en los proximos 3 afos.

T

genere un incremento en nuestras ventas de

Desarrollar estrategias de canales de

CLIENTES Y OTROS comunicacién con proveedores y

STAKEHOLDERS \ clientes, canal desarrollado en un 100%
Wos 3 afios
PROCESOS
INTERNOS

Capacitar al personal para que nos permita el
cumplimiento de la planificacion de la
produccion al menos en un 85% en los
proximos 3 afios.

APRENDIZAJE
CRECIMIENTO

Implementar un
competencias, manual
en los proximos 3 afios.

manual por
implementado

llustracion 2. Mapa Estratégico de "FUNDALUM"
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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3.9.2. Tablero de control

El tablero de control es una herramienta gerencial que tiene por objetivo
principal presentar el estado actual de uno o varios elementos de la medicion
(indicadores, planes, estrategias, iniciativas) de la gestién de una compafiia.
(Orozco, 2022). El tablero de control que se desarrolla para “FUNDALUM?”,
contiene las cuatro perspectivas que son de alta relevancia en la empresa
ademas de que le permitird monitorear y de ser el caso tomar acciones de tipo
correctivo/preventivo. El correcto manejo y disciplina del tablero puede
garantizar que la empresa tenga una salud financiera, buen manejo con

clientes, procesos eficientes y un aprendizaje y crecimiento estable.
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Indicador Clave

Presupuesto

Perspectiva Tema Critico Asunto Critico Objetivo Estratégico de Desempefio Estrategia Integral de Valor Referencial
Debe de implementarse la gestion de
Implementar una gestion de Porcentaie de clientes, para tener mas participacion
Economia Gestion de Nuestros clientes reconocen | clientes que genere un incremer{to de ventas en el mercado nacional y tener
Finanzasy clientes la calidad y precio de|incremento en nuestras debido a Ia aestion de reconocimiento de marca, esto nos $1.200,00
nuestros productos. ventas de al menos un 30% clientes real?za da permitira fidelizar y despertar interés
en los proximos 3 afios. en clientes nuevos y asi incrementar
las ventas para la empresa.
FUNDALUM no tiene una gis;ggnzre ezgrfsg:icigﬁ (Fj’orcentaje de ;anql?s 53 necesafio c_igsarrollar los cangles
. laneacion estratégica v la : e comunicacion | de comunicacién que nos permitan
s olfyes Administracion P . _g y con proveedores y clientes, desarrollado en base a | sistematizar las relaciones con $800,00
Stakeholders toma de decisiones son |canal desarrollado en un las estrategias | proveedores y clientes de manera
S 0 o
instintivas. ;r”(l)(c))s/.o en los proximos 3 planteadas efectiva y eficaz.
La empresa aprovecha al Incrementar la capacidad La empresa podra tener mejores
Gestion de | Maximo todos sus recursos productiva del proceso de | Toneladas de discos ggstﬁdage pc;gduccrlg? ueﬁtamejc;
Procesos Internos . disponibles ~ para el [repujado en un 100% | de aluminio repujado | S0 resp . $5.000,00
operaciones L . incrementar la capacidad productiva
cumplimiento de la durante los préximos 3| por mes en el proceso mas importante que es
produccién. afios. el repujado.
Capacitar al personal para
que nos permita el o . il T | i |
. . ) imi orcentaje e | Tener un personal capacitado en las
El equipo de trabajo esta | cumplimiento de la| =0 : . . « »
Capital Humano | comprometido  con  la | planificacion de la actmdade_s pum_plldas areas de tI.’a.bfi.JO de “FUNDALUM $600,00
empresa duccion al en la planificacion de | nos permitiria un aumento de la
o presa. produccion a merlo_s enun g produccion productividad y calidad de trabajo.
Aprendizaje y 85% en los préximos 3
Crecimiento afios.
Implementar un manual por Se necesita un manual  por
La empresa no cuenta con competencias manual | Manual por | competencias que organice
Administracion | personal especializado en : competencias eficazmente el trabajo y las $800,00

cada area.

implementado  en los

préximos 3 afios.

implementado

funciones de cada miembro de la
empresa.

Tabla 11. Tablero de Control

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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3.10. Plan Estratégico

El Plan Estratégico es un plan de accién que permite alcanzar los objetivos
estratégicos planteados. Se requiere un compromiso de todo el personal para realizar
evaluaciones periddicas como retroalimentacién que permita realizar ajustes de tipo

correctivo o0 preventivo y también para tomar iniciativas de mejora continua.

En la Tabla 12, se realiza el Plan Estratégico para “FUNDALUM”:
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MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN ESTRATEGICO

ESTRATEGIA EMPRESARIAL: Nuestra estrategia se orienta a la recuperacion, mantenimiento de la economia empresarial a través de su produccion y participacion en el mercado
nacional. Buscando un reconocimiento de marca e imagen corporativa amigable, mediante la diversificacion de productos, valiéndonos de alianzas estratégicas para lograrlo.

. Cronograma Trimestral Recursos Responsables
Estrategias Integrales de Presupuestos - - . .
valor (d6lares) Objetivos Estratégicos Evidencias
112(3|4|5|6|7 10 |11 |12 | De Personal | Fisicos Primario | De apoyo
Debe de implementarse
la gestion de clientes,
para tener mas
participacion en el Implementar una
mercado  nacional vy Personal Equipos y gestion de clientes que
tener reconocimiento de herramientas genere un incremento | Reporte de clientes
contratado, $1.200,00 | Gerente | Vendedores
marca, esto nos del personal en nuestras ventas de |y ventas
A gerente o
permitira  fidelizar vy contratado al menos un 30% en
despertar interés en los préximos 3 afios.
clientes nuevos y asi
incrementar las ventas
para la empresa.
Es necesario desarrollar .
Desarrollar estrategias
los canales de
L . de canales de
comunicacién que nos Equipos y L Canales de
. . . - . comunicacién con o
permitan  sistematizar Personal | herramientas Clientes y . comunicacion
. $800,00 Gerente proveedores y clientes,
las  relaciones  con contratado | del personal proveedores desarrollados e
. canal desarrollado en |.
proveedores y clientes contratado 0 implementados
. un 100% en los
de manera efectiva y r6Ximos 3 afios
eficaz. P '




La empresa podra tener
mejores  costos  de
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produccion 'y  mejor Increr_nentar _Ia
) capacidad productiva
capacidad de respuesta . Factura por
- . Discos de Jefe de | del proceso de .
al incrementar la Operarios . $10.000,00 | Gerente o . compra de discos
. . aluminio produccion | repujado en un 100% L
capacidad productiva en L de aluminio
, durante los préximos 3
el proceso més ~
; afios.
importante que es el
repujado.
Tener un  personal Capacitar al personal
capacitado en las &reas Equipos y para gque nos permita Certificado de
de trabajo de Personal | herramientas el cumplimiento de la capacitacion
“FUNDALUM” nos $600,00 Gerente | Operarios |planificacion de la P Y
! contratado |del personal - reportes de
permitiria un aumento contratado produccion al menos roduccion
de la productividad y en un 85% en los|P
calidad de trabajo. préximos 3 afios.
Se necesita un manual Implementar un
de competencia que Equipos y P
X . - manual por | Manual por
organice eficazmente el Personal herramientas $800,00 Gerente competencias, manual | competencias
trabajo y las funciones contratado | del personal ' comp ' comp
. implementado en los | implementado
de cada miembro de la contratado

empresa.

préximos 3 afios.

Tabla 12. Matriz para la implementacién del Plan Estratégico
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Auto
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CAPITULO 4: Planificacién a Corto Plazo
4.1. Conceptuacion

Los objetivos a corto plazo (trimestrales o anules) dirigen la atencién a las mejoras
de desempefio inmediatas y satisfacen las expectativas de la alta direccion por los
avances en el corto plazo. (Gamble, 2012). Aporta  grandes  beneficios a la
organizacion como: asegurar la compatibilidad de resultados que se obtengan en el corto
plazo, con la gestion a largo plazo, nos ayudara a tener una comunicacion efectiva entre
toda la organizacion y promover el fortalecimiento del trabajo en equipo. (Coronel,
2018). Es necesario planificar los primeros pasos que dara la empresa, para tener un

efectivo plan estratégico en el largo plazo que se ha estructurado en el capitulo anterior.

4.2.  Objetivos a corto plazo

Para dar los primeros pasos dentro del plan estratégico se necesitan trazar objetivos
en un horizonte de un afio. Estos objetivos son declaraciones medibles y alcanzables,
estas declaratorias deben estar dentro del contextos de los objetivos estratégicos
anteriormente planteados. (Coronel, 2018).

A continuacion, citamos la tabla de los objetivos estratégicos declarados anteriormente

para la empresa “FUNDALUM” y los desagregamos en objetivos a corto plazo:



OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS A CORTO PLAZO

Implementar una gestion de clientes que
genere un incremento en nuestras ventas de al
menos un 30% en los préximos 3 afios.

Implementar una gestién de clientes que
genere un incremento en nuestras ventas de al
menos un 10% en el préximo afio.

Desarrollar ~ estrategias de canales de
comunicacién con proveedores y clientes,
canal desarrollado en un 100% en los
préximos 3 afios.

Desarrollar  estrategias de canales de
comunicacién con proveedores y clientes al
menos en un 33% hasta después de un afio.

Incrementar la capacidad productiva del
proceso de repujado en un 100% durante los
préximos 3 afios.

Incrementar la capacidad productiva del
proceso de repujado en un 33% durante el
primer afo.

Capacitar al personal para que nos permita el
cumplimiento de la planificacion de la
produccién al menos en un 85% en los
préximos 3 afios.

Capacitar al personal para que nos permita el
cumplimiento de la planificacion de la
produccién al menos en un 65% en los hasta el
fin del préximo afio.

Implementar un manual por competencias,
manual implementado en los proximos 3 afios.

Documentar y analizar las funciones de todas
las areas de trabajo, hasta después de un afio.

Tabla 13. Matriz Objetivos a corto plazo
Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor

En la dltima etapa del

proceso de planeacidén estratégica para
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la empresa

“FUNDALUM?”, se desarrollaron los objetivos a corto plazo en el horizonte temporal de

un afo y se establecieron los siguientes:

e Implementar una gestion de clientes que genere un incremento en

nuestras ventas de al menos un 10% en el proximo afio.

e Desarrollar estrategias de canales de comunicacion con proveedores y

clientes al menos en un 33% hasta después de un afio.

e Incrementar la capacidad productiva del proceso de repujado en un

20% durante el primer afio.

e Capacitar al personal para que nos permita el cumplimiento de la

planificacién de la produccion al menos en un 65% en los hasta el fin

del proximo afio.

e Documentar y analizar las funciones de todas las areas de trabajo,

hasta después de un afio.
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Para medir los objetivos a corto plazo se utilizaran los mismos indicadores clave de
desempefio y una vez establecidos los objetivos serd necesario elaborar el plan operativo

anual como instrumento de trabajo.

4.3. Implementacién del plan operativo anual

El plan operativo anual, o POA por sus siglas, nos permite alcanzar los objetivos a corto
plazo para “FUNDALUM” en el marco del plan estratégico desarrollado. El plan
operativo anual, dirige los procesos y el uso de los recursos disponibles, convirtiendo
los propositos en objetivos claros y medibles para avanzar hacia la vision empresarial,
por ello la empresa periodicamente debe analizar e identificar los cambios del contexto
externo e interno que puedan incidir en los objetivos a cumplir. (Alcala, 2019). EL POA
contiene informacion que detalla: acciones a desarrollar, responsables del trabajo,
recursos necesarios y el presupuesto destinado.

La matriz a continuacion, propuesta por (Coronel, 2018) realiza el plan operativo anual
para la empresa “FUNDALUM?”, dentro del primer afio de implementacion del plan
estratégico, consta de las acciones que tendran que desarrollarse para cumplir con los
objetivos a corto plazo, ademas del presupuesto que tendra que destinarse a cada accion
a tomar, se puede validar el cumplimiento a través de las evidencias que son medibles

mostrando el grado de desarrollo del POA.
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MATRIZ PARA LA IMPLEMENTACION DEL PLAN OPERATIVO ANUAL

ESTRATEGIAS INTEGRALES DE VALOR: Todas las que constan en el Plan Estratégico

Cronograma Mensual Recursos Responsables
ACCIONES - Presupuestos L. Obijetivo a corto plazo Evidencias
4|/5|/6|7(8|9|10|11|12| De Personal | Fisicos Primario | De apoyo
Equinos Implementar una gestion de | Reporte  de
Contratacion de una Personal hgrraFr)niextas clientes que  genere un | clientes y
consultoria para la contratado, del personal $ 400,00 Gerente | Vendedores | incremento en nuestras ventas de | ventas con un
gestion de clientes. gerente P q al menos un 10% en el proximo | incremento
contratado afio. del 10%
ggggﬁ;ggﬁn de IZ Equinos Desarrollar estrategias de canales
) ., quiposy . de comunicacion con | Canales  de
implementacion de Personal herramientas Clientes y . s
$ 266,00 Gerente proveedores y clientes al menos | comunicacion
canales de contratado del personal proveedores .
. en un 33% hasta después de un | desarrollados
comunicacion con contratado afio
proveedores y clientes. '
Incrementar la capacidad | Factura  por
Realizar el proceso de . Discos de Jefe de productiva del proceso de | compra de
compra de materia. Operarios aluminio $  6.000,00 Gerente produccién | repujado en un 20% durante el | discos de
primer afio. aluminio
Capacitacién y Equipos y Capacnar_ al personal_ Para QuUe | -ortificado de
S ; nos permita el cumplimiento de Lo
motivacion al personal Personal herramientas . e ..~ | capacitacion y
. $ 600,00 Gerente | Operarios | la planificacion de la produccion
en el area  de contratado del personal al menos en un 65% en los hasta reporte de
produccion. contratado el fin del proximo ar%o produccion




Contratacion
implementacion del

competencias.

de un
para la

por

Personal
contratado

Equipos vy
herramientas
del personal
contratado

$

800,00

Gerente

Documentar y analizar las
funciones de todas las &reas de
trabajo, hasta después de un afio.
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Manual  por
competencias
implementado

Tabla 14. Matriz de Implementacion del Plan Operativo Anual

Fuente: (Coronel, 2018)
Elaboracion: Autor
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Es necesario que el comité de planeacion estratégica, evalle el plan operativo anual
al fin de cada afio y actualizarlo segun el grado de cumplimiento de las metas en
funcién de los objetivos estratégicos que estan declarados en los préximos 3 afios,

asignando: responsables, presupuesto, acciones, evidencias, tiempo y recursos.
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CONCLUSIONES

La propuesta de Modelo de planeacion estratégica para la empresa
“FUNDALUM” busco articular todos los conceptos integrales de una gestion
estratégica y plante6 acciones conjuntamente con el comité estratégico en un periodo
de 3 afios, pero con un continuo andlisis interno y externo en toda la empresa. El
proceso estratégico que se llevo a cabo esta disefiado de manera sistematica,
secuencial y personalizada para “FUNDALUM?”, apoyado de una metodica
informacion fiable y actualizada.

El trabajo propuesto se desarroll6 a través de cuatro capitulos que sustentan a los
objetivos generales y especificos planteados al inicio de este estudio.

El analisis de la situacion inicial de “FUNDALUM” dej6 evidenciado muchas de las
deficiencias actuales que tiene la empresa en ambitos de rendimiento, proveedores y
las ventajas de los principales competidores con la empresa, ademas, que la
infraestructura necesita mejorarse y el riesgo financiero al que podria estar expuesto,
sin embargo, también existe una buena aceptacion de los productos por parte de los
clientes por el disefio, calidad y precio.

Los resultados obtenidos en el direccionamiento estratégico fueron las declaratorias
de los valores estratégicos que forman parte de la identidad que tiene
“FUNDALUM” y que conduce a la vision que tendra la empresa en el horizonte de 8
afios enfocado en reconocimiento de marca, potenciacion de los atributos del
producto y rentabilidad. La misién que se declar6 es la tarjeta de presentacion de
“FUNDALUM” y describe completamente que camino tiene que seguir la empresa
para alcanzar su vision. Finalmente se declaro la estrategia empresarial como motor
para poder cumplir la misiéon y vision de “FUNDALUM”, donde toda la
organizacion tendrd un camino orientado en el “cémo hacerlo”.

En el desarrollo de la planificacion a largo plazo, se pudo gestionar el futuro de
“FUNDALUM?” y las estrategias a tomar, se identificd los temas estratégicos y se
seleccionaron los que fueron de interés e importancia para el comité de planeacion
estratégica. Tras ello se definio los asuntos estratégicos externos e internos de la
empresa y se conocid en qué posicion se encuentra la “FUNDALUM?” conforme a su
entorno. El planteamiento de los objetivos estratégicos se asentd en un tiempo de 3
afios y representa la posicion estratégica de la empresa para alcanzar el futuro
deseado, en total son 5 objetivos declarados, enfocados en: produccion, clientes,
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personal, canales de comunicacion y gestion por competencias. Los indicadores
claves de desempefio que se formuld para la empresa, responden a los objetivos
estratégicos declarados como medidores de accién con el fin de evaluar el progreso
de “FUNDALUM?”. El cuadro de mando integral fue desarrollado con el fin de
clarificar y facilitar el seguimiento de las estrategias. Por Gltimo, se elabor6 el plan
estratégico como parte esencial de la planificacion a largo plazo y contiene toda la
propuesta de trabajo que conforme al estudio realizado anteriormente necesita
“FUNDALUM?”, en el plan consta: presupuesto, responsables, recursos y evidencias.
La planificacién a corto plazo definié las lineas de actuacion tras desagregar la
planificacion a largo plazo en 1 afio, para “FUNDALUM?” se establecieron acciones
inmediatas a través de los objetivos a corto plazo y posteriormente se realizé el plan
operativo anual que serd la guia de la empresa por un afo, en el plan se destinan
recursos, responsables, presupuesto y evidencias.

Es menester reconocer que el Modelo de gestion estratégica para PyME con cuadro
de mando integral propuesto por Coronel (2018) es el que se adapt6 perfectamente en
el tratamiento de “FUNDALUM?” ya que es una PyME.

El desarrollo de este plan se considera exitoso ya que se ha contado con toda la
colaboracion de los miembros de “FUNDALUM” y se ha facilitado toda la
informacion de manera objetiva, no existié resistencia a las acciones a tomar

planteadas y se contd con la colaboracion en cada paso desarrollado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa “FUNDALUM” implementar en su totalidad este
Plan Estratégico puesto que ha sido desarrollado de manera precisa, con la
motivacién de enrumbar a la empresa a cumplir todos los objetivos trazados en este
documento.

Es necesario considerar que la gestion estratégica es un proceso continuo de analisis
interno y externo, evaluar el plan estratégico y el plan operativo anual ayudara a la
empresa a mantener las ventajas competitivas y comparativas.

La vision de “FUNDALUM” esta declarada en un horizonte de 8 afios, sin
embargo, para que la vision pueda alcanzarse, se deben evaluar los objetivos
estratégicos a fin de cada afio y de ser necesario deben actualizarse.

Se sugiere dar a conocer este Plan estratégico a toda la organizacion de
“FUNDALUM?”, es necesario que todo el personal est¢ comprometido con la
empresa y trabaje conjuntamente en pro del bienestar de la empresa.

Se recomienda que el personal a contratar para la implementacion de un
manual por competencias y gestién de clientes, tenga experiencia en el tratamiento
de PyMEs ya que se debe ajustar a la realidad de “FUNDALUM”.

El anélisis de los asuntos estratégicos criticos y asuntos estratégicos externos,
evidencio que “FUNDALUM?” tiene una robustez estratégica mayor que los asuntos
estratégicos externos, se motiva a la empresa a potenciar estas fortalezas, ya que son
ventajas para la empresa frente a clientes y competidores.

“FUNDALUM” ya ha superado varios cambios en el entorno como:
pandemia por Covid-19 y la inestabilidad politica que ha paralizado varias veces las
actividades comerciales, se motiva al comité de planeacion estratégica y al lider
estratégico que es el gerente, a desarrollar planes estratégicos en el futuro, ya que
aseguraria una mayor probabilidad de éxito para la empresa en distintas actividades y

sobre todo en la toma de decisiones.
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ANEXOS

Anexo 1.- Tabulacion de resultados de la encuesta a clientes de “FUNDALUM?”

TABULACION DE RESULTADOS

ENCUESTA REALIZADA A CLIENTES DE "FUNDALUM"

1. ;jCual es el nombre comercial de su empresa? *

Numero de participantes: 20

- Comercial Salinas

- Comercial Rodriguez

- Comercial Solis

- Bazar Valeria

- Comercial Marco Vilin

- Comercial lker

- Pro Hogar

- Almacenes Rossy Hogar
- Conorgue 5.4

- Comercial Uguna

- Almacenes Crediza

- Santa Cecilia

- Distribuidora Valarezo
- Comercial Reina del Cisne
- Comercial Surtido

- Bazar Melida

- Mega Vaz

- Fika kCentro Paute

- Electromotos JP

- Comercial Celcos
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2.  Usted ha realizado alguna compra en el afio 2022 a FUNDALUM

Numero de participantes: 20
20 {100.0%): s7

- (0.0%): no

sit 100.00%

El monto de su dltima compra a FUNDALUM, en qué rango estuvo: * =]

Ndmero de participantes: 20
3 (15.0%): menor a 5200

menor a $200: 15.00%
6 (30.0%): 5200-5500

):
J: miés £2000: 5.00%
3 (15.0%): 5500-5700 £1000-$2000: 10.00%

5 (25.0%): $700-51000

2 (10.0%): $1000-52000

1 (5.0%): mas 52000

£700-51000: 25.00%
$200-5500: 30.00%

£500-5700: 15.00%

Qué productos son los de mayor rotacién en su local comercial? * png | .pdf | uxis || .osv

Nuimero de participantes: 20

. . Pailas
15 (75.0%): Pailas
12 (60.0%): Cacerolas Caceralas
12 (60.0%): Calderos rectos Calderos rectos

11 (55.0%): Calderos ovalados

Calderos ovalados
10 (50.0%): Sartenes

5 (25.0%): Peroles Sartenes
4 (20.0%): Vaporeras peroles
Vaporeras




5.

iCudl es la percepcion de los precios que maneja FUNDALUM? *

Numero de participantes: 20

- El precio es bueno, pero se podria mejorar

- Es un poco costosa, hay productos similares con mejor precio

- Los precios son accesibles a nuestros clientes

- Hay buenos descuentos, pero se podria mejorar

- Mejoraria los precios si hicieran descuentos como lo hace la competencia

- Mo existen descuentos, que incentiven la recompra

- Los precios son buenos con respecto a Indalum e Indurasa

- Precio Cémodos para la venta al consumidor

- El precio es estandar, va de la mano con otras marcas.

- La linea es bastante accesible y los productos de excelente calidad.

- Los precios son normales con respectos a marcas parecidas

- Se podria mejorar los precios para mejor rotacidn de los productos

- Manejan un descuento atractivo, pero se podria mejorar el crédito

- Precios modicos

- los precios son altos con respecto aluminios gema

- Se podria mejorar el volumen de compra, si dan descuentos atractivos

- Es nuestra primera, compra y esperamos ver la rotacidn de la marca

- "se deberian mejorar descuentos, por que somos distribuidores mayoristas”
- los precios son bastante buenos y habria mejor rotacidn si habria promociones por temporada
- Los precios son buenos pero con un descuento habria una mejor rotacion

Estaria dispuesto en aumentar su volumen de compra, si se realizan descuentos?

Ndmero de participantes: 20
16 (80.0%): si
4 (20.0%): no

no: 20.00%

si: 80.00%

iRecomendaria la marca FUNDALUM a otros clientes que estén fuera de su zona de comercializacion?

Numero de participantes: 20
19 (95.0%): i

1 (5.0%): no no: 5.00%

si: 55.00%
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Anexo 2.- Cuestiones para levantar informacion para realizar el andlisis
situacion inicial

ANALISIS SITUACIONAL INICIAL

Mercado

1. ¢Qué mercado(s) atendemos y quiénes son nuestros clientes?

2. ;Quiénes son nuestros proveedores?

3. ¢Quiénes son nuestros competidores?

4. (Qué percepcidn tienen nuestros clientes y competidores de nuestros productos/servicios?
5. ¢Cual es nuestro nivel de competitividad y participacion de mercado?

Personal

6. ¢Disponemos del personal necesario e idéneo en todos los niveles de la organizacién?

7. ¢Nuestras prestaciones cumplen con la ley y son comparables con las de nuestros competidores?
8. ;Qué percepcidn tiene nuestro personal de nuestras prestaciones?

9. (Existen planes de incentivos, reconocimiento y/o promocién?

10. ¢(Cdémo logramos nuestro desarrollo organizacional?

Productos / Servicios

11.

¢ Cuéles son nuestros productos/servicios preferidos por nuestros clientes?

12.

¢ Cuél es la proporcidn de nuevos productos/servicios en nuestra cartera de productos/servicios?

13.

¢Cual es la frecuencia de innovacién de nuestros productos/servicios?

14.

¢Qué valor agregamos a nuestros productos/servicios?

15.

¢Cuales son los niveles de productividad y calidad de nuestros productos/servicios?

Precios o retribuciones

16.

¢Con qué criterios establecemos y revisamos nuestros precios de venta o retribuciones?

17.

¢Qué condiciones y facilidades de negociacién ofrecemos a nuestros clientes?

18.

¢ Cémo se comparan nuestros precios de venta o retribuciones con los de nuestros competidores?

19.

¢ Qué relacidn tienen nuestros precios de venta o retribuciones con la calidad de nuestros productos?

20.

¢ Qué percepcidn tienen nuestros clientes y competidores de nuestros precios o retribuciones?

Instalaciones y recursos

21.

¢;Disponemos de la infraestructura fisica e instalaciones necesarias y adecuadas?

22.

¢ Tenemos los equipos y la tecnologia disponibles para nuestro sector empresarial?

23.

¢ Tenemos procesos y métodos actualizados, efectivos y amigables con el ambiente?

24,

¢;Gestionamos nuestro capital intelectual y la inteligencia del negocio que requerimos?

25.

¢Innovamos nuestra infraestructura, instalaciones y recursos con la frecuencia necesaria?

Eco

nomia y finanzas o rendimiento

26.

¢ Cuél es nuestra capacidad de reaccion frente a necesidades de inversién y desinversién?

27.

¢Cuél es la naturaleza de nuestra estructura de capital y liquidez?

28.

¢A qué riesgos financieros estamos expuestos?

29.

¢Coémo controlamos nuestra economia y finanzas empresariales?

30.

¢Cuél es la tendencia de nuestra rentabilidad o rendimiento?

Informacién y comunicacion

31.

¢ Cuales son nuestras fuentes de informacién sobre el entorno?

32.

¢Coémo seleccionamos, priorizamos y optimizamos la informacién?

33.

¢Contamos con un sistema estructurado de comunicacién internay externa?

34.

¢ Cuél es la efectividad de nuestros sistemas informaticos?

35.

¢ Cuél es la efectividad de nuestros sistemas comunicacionales?

Toma de decisiones

36.

¢ Cémo se estructura nuestro proceso de toma de decisiones?

37.

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

38.

¢Con qué criterios tomamos nuestras decisiones claves?

39.

¢Coémo influye la informacién con que contamos en las decisiones que tomamos?

40.

¢ Cuél es el grado de participacion de nuestro personal en las decisiones gue tomamos?

Contingencias

41.

¢Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestro personal y recursos?

42.

¢ Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestros procesos?

43.

¢ Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en nuestros productos / servicios?

44,

¢Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en el mercado?

45

¢ Qué acciones tomariamos ante cambios imprevistos y criticos en el macro entorno y stakeholders?

Fuen

te (Coronel, 2018)
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TEMAS ESTRATEGICOS SEGUN LAS PERSPECTIVAS DEL CUADRO DE MANDO INTEGRAL

PERSPECTIVA

TEMAS ESTRATEGICOS

Econdmicay financiera
(o de rendimiento)

Crecimiento
(largo plazo)

Ingresos

Valor de clientes

Productividad
(corto plazo)

Estructura de costos

Utilizacion de activos

Del cliente y otros stakeholders
(propuesta de valor)

Atributos del producto/servicio

Precio

Calidad

Disponibilidad

Seleccion

Funcionalidad

Relacion con el cliente

Servicio

Asociacion

Imagen empresarial

Marca

De procesos internos

Gestion de operaciones

Abastecimiento

Produccién

Distribucion

Gestion del riesgo

Gestion de clientes

Seleccion de clientes

Adquisicion de clientes

Retencion de clientes

Crecimiento de negociaciones

Innovacion de productos

Identificacidn de oportunidades

Investigacion y desarrollo

Disefio y desarrollo de productos

Lanzamiento de productos

Regulacion y sociedad

Ambiente

Seguridad y salud

Practicas de empleo

Responsabilidad social

De aprendizaje y crecimiento

Capital humano

Conocimientos

Competencias

Habilidades y destrezas

Capital de informacion

Sistemas de informacidn

Redes e infraestructura

Capital organizacional

Cultura

Liderazgo

Alineacion

Trabajo en equipo

Fuente (Coronel, 2018)




