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¢ Qué es el cambio climatico?

Segun la convencion de las Naciones Unidas sobre el
Cambio Climatico (CMNUCC), el cambio climatico es
un cambio en el clima, atribuido directa o
indirectamente a la actividad humana que altera Ia
composicion de la atmosfera mundial, y que se suma a
los cambios regulares que, de forma natural, se dan
en el planeta.
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Causas del cambio climatico

La atmosfera terrestre esta compuesta por diferentes gases que
tienen como funcion mantener una temperatura apropiada para
la vida. A este fendmeno natural se le llama efecto invernadero.
Es necesario que exista equilibrio en la emision de gases de
efecto invernadero para conservar su justa proporcion. Sin
embargo, las actividades humanas han aumentado |Ia

produccion de estos gases provocando el llamado
calentamiento global, la principal de las causas del cambio
climatico.

El ser humano es el responsable del cambio climatico y sus
emisiones de gases de efecto invernadero que calientan el
planeta, como veremos mas adelante. El gas mas conocido es el
CO2, causante del 63% del calentamiento global, pero existen
ofras causas:
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Deforestacion: la industria maderera, la agricultura, la mineria y
la ganaderia son las principales actividades econdmicas
dedicadas a la tala de arboles.

Aumento desproporcionado de gases de efecto
invernadero: provocado por el uso de fertilizantes, |la actividad
quimica para el tratamiento de aguas residuales, la quema de
combustibles fosiles, el transporte, la calefaccion y el
urbanismo.

Crecimiento acelerado de la poblacion: el aumento de Ia
cantidad de habitantes influye en la produccion de gases que
exacerban el efecto invernadero.
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Consecuencias del cambio climatico
Las consecuencias estan afectando a procesos naturales de vital importancia.

En el caso de los ecosistemas, los humedales, por ejemplo, estan en riesgo
de desaparecer. Otro punto importante es el aumento de la temperatura
media y la disminucion de las precipitaciones, que esta creando un caldo de
cultivo ideal para los incendios. A continuacién, te mostramos mas
consecuencias del cambio climatico:

Acidificacion y contaminacion del agua gracias a la concentracion de dioxido
de carbono en el aire.

Devastadores fendmenos meteoroldgicos como los huracanes, ciclones,
lluvias, sequias extremas o inundaciones.

Muerte, migracion y extincion de diferentes especies de animales. En el caso
del mar, son muchas las especies que son testigos de la destruccion de su
habitat. La presencia de plasticos y otros contaminantes en el mar, la pesca
excesiva y otras practicas de pesca destructivas contribuyen a su
desaparicion.
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HABLEMOSDELCAMBIOCLIMATICOENELMUNDO
SALUD

El cambio climatico amenaza con revertir décadas de progreso que
nos aportaron una mejor salud y bienestar, particularmente en las
comunidades mas vulnerables.

Los conocimientos y los recursos cientificos pueden ayudar a
restablecer el equilibrio, pero no son suficientemente accesibles ni
utilizados, segin un nuevo informe de varias agencias coordinado por
la Organizacion Meteorologica Mundial.
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HABLEMOSDELCAMBIOCLIMATICOENELMUNDO

SALVAGUARDA

Un informe de la UNICEF sefiala que hubo 43,1 millones de desplazamientos
de nifios relacionados con desastres vinculados al clima durante un periodo
de seis anos, el equivalente a aproximadamente 20000 desplazamientos

infantiles por dia.

Casi la gran mayoria (el 95%) de los desplazamientos infantiles registrados
fueron provocados por inundaciones y tormentas.
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HABLEMOSDELCAMBIOCLIMATICOENELMUNDO

CLIMA

Los fendmenos meteoroldgicos y climaticos extremos se estan
agravando en América Latina y en el Caribe, a medida que se
aceleran la tendencia al recalentamiento a largo plazo y la subida del
nivel del mar, segun el informe de la OMM sobre el estado del clima.

Las temperaturas de los ultimos 30 afios han aumentado al ritmo
mas alto jamas registrado, y es probable que el recién llegado
fenomeno de El Niflo haga aumentar ain mas las temperaturas,
provocando fendmenos meteorologicos alin mas extremos.
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ENMIENDA

La Declaracion de Londres, adoptada en la Asamblea General de 1SO en 2021,
va habia establecido el compromiso de la ISO de alcanzar la agenda climatica
global para 2050.

Sin embargo, con la enmienda al Apéndice 2 del Anexo SL (el Marco
Armonizado para Normas de Sistemas de Gestion), la ISO da un paso adelante
al requerir que todas las organizaciones consideren explicitamente el cambio
climatico en su analisis de contexto y en la gestion de relaciones con las partes
interesadas.

Estos cambios se incorporaran como nuevos requisitos relacionados con el
Cambio Climatico en la “Estructura Armonizada”, es decir en el Apéndice 2 del
Anexo SL de todas las normas de sistemas de gestion dentro de ISO.
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ENMIENDA

Evaluar el impacto del cambio climatico en sus riesgos
operacionales y objetivos estratégicos.

Interactuar con las partes interesadas para comprender vy
abordar los requisitos relacionados con el cambio climatico en
sus productos y servicios.

Integrar la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental en sus
sistemas de gestion de calidad.
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CAMBIO CLIMATICOENMIENDA

La Declaracion de Londres, adoptada en la Asamblea General de ISO en
2021, ya habia establecido el compromiso de la ISO de a

La enmienda se centra en dos secciones cruciales de las normas:
Entendiendo la organizacion y su contexto (4.1):

Las organizaciones deben ahora determinar si el cambio climatico es un
tema relevante para su proposito y su capacidad para alcanzar los
resultados previstos de su sistema de gestion.

1. Entendiendo las necesidades y expectativas de las partes interesadas
(4.2):

2. Se anade una nota que indica que las partes interesadas relevantes
pueden tener requisitos relacionados con el cambio climatic
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4.1 Comprension de la Organizacion y de su contexto

La organizacion debe determinar las cuestiones externas e internas que son
pertinentes para su proposito y que afectan a su capacidad para lograr los
resultados previstos de su sistema de gestion

Agregado:
La organizacion debe determinar si el cambio climatico es una cuestion
pertinente.

4.2 Comprension de las necesidades y expectativas de las partes interesadas.

La organizacion debe determinar:

* |as partes interesadas que son pertinentes al sistema de gestion.

* |0s requisitos pertinentes de estas partes interesadas.

» cuales de esos requisitos seran abordados a través del Sistema de Gestion

Agregado: Las partes interesadas pertinentes pueden tener requisitos
relacionados con el cambio climatico.




AEROMEXICO: La aerolinea mexicana se sumaé a la cultura de sustitucion de plasticos de un solo uso abordo, con lo cual lograron
dejar de utilizar 1.1 millones de bolsas de plastico. El afio pasado también se comprometieron a cambiar cubiertos de dicho
plastico por otros de metal. Ademas, se comprometiercon a renovar su flota con aviones nuevos y con mejor eficiencia en el uso de
combustible y asi disminuir las emisiones del CO2. 1.

GRUPO BIMBO: La empresa panificadora niumero 1 del mundo, con presencia en 33 paises, es otra de las mas comprometidas con
el medio ambiente. Cuentan con la flotilla mas grande de vehiculos eléctricos del pais y la mas importante de América Latina. La
panificadora mas grande tiene el compromiso de ser 100% renovable para el afio 2025, a traves del uso de energia electrica
proveniente de fuentes limpias. 1.

GRUPO MODELO: La cervecera mexicana fue uno de los impulsores de la campafia “Desplastificate”, con la que refuerzan la
proteccion de los océanos e impulsan el movimiento mas grande a nivel mundial para limpiarlos. Corona mantiene una alianza con
la organizacién Parleys for the Oceans, que busca concientizar sobre la actual situacion de los mares y cdmo han logrado limpiar
mas de 500 playas en 23 paises. 1.

CEMEX: El lider global en la produccion y venta de cemento, concreto y otros materiales de construccion cuenta con una politica
de biodiversidad que a su vez tiene proyectos de conservacion de vida silvestre en el que protegen especies como el oso negro vy el
bisonte. Implementan programas de conservacion en ocho paises, brindan educacion ambiental sobre conservacion de habitats y
biodiversidad, y operan 26 proyectos de preservacion certificados. Recientemente anunciaron que, en 2020 el 19% de su energia
eléctrica provino de parques edlicos como parte de su transicion a fuentes energias limpias.
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Aprenderemos la importancia de vincular el Sistema
de Gestion con la direccion estratégica del negocio

El proposito de las normas ISO no esta enfocada
directamente a la construccion de una planeacion
estratégica sin embargo es importante comprender
a que se refiere la norma cuando menciona el
proposito y su direccion estrategica.

CULTURA
ORGANIZACIONAL

PLANEACION
ESTRATEGICA




INTRODUCCION

o DIRECCION \
CUMPLIMIENTOS CON
LEYES, REGLAMENTO Y

NORMAS
L] .f
|

QUE ES UN SISTEMA  GESTION

DE LA CALIDAD /

Un Sistema de Administracion
de la Calidad se entiende como
la operacion en conjunto de los
siguientes elementos: ¢

1
|

&

DOCUMENTOS

“

OBIETIVOS




.(@) CICLO DE MEJORA CONTINUA

El ciclo PHVA puede describirse brevemente como

g — — 1 — — — — — T —| — — — —

,..-""‘f Sistema de Gestion de la Calidad (4) "M.\\ S guc
_ ' \ — Planificar: establecer los objetivos del sistema y sus
Organizacion i .
A Apoyo procesos, y los recursos necesarios para generar y
7). ; ‘s
8, u,,e{r.-.c-..a,, proporcionar resultados de acuerdo con los requisitos
g

del cliente y las politicas de la organizacion, e identificar
y abordar los riesgos y las oportunidades;

-3 ifi C Satisfaccidn
del cliente

Evaluacidn
del
desempefio

(9)

Requisitos "
del cliente

— Hacer: implementar lo planificado;

Jﬂ__,_ _ Productos — Verificar: realizar el seguimiento y (cuando sea

. Verificar y servicios : s

f@fﬁ—f"v aplicable) la medicion de los procesos y los productos y
o |

Necnidaiary { servicios resultantes respecto a las politicas, los

expectativas . . e i e

delaspartes y objetivos, los requisitos vy las actividades planificadas, e

interesadas , . . :

admn N y; informar sobre los resultados;

e 1 — 1 — — — — — — 1 — — — —

[‘H T -

— Actuar: tomar acciones para mejorar el desempeno,
cuando sea necesario.




.(@) ENFOQUE BASADO EN RIESGOS

El pensamiento basado en riesgos permite a una organizacion
determinar los factores que podrian causar que sus procesos y su
sistema de gestion de la calidad se desvien de los resultados
planificados, para poner en marcha controles preventivos para
minimizar los efectos negativos y maximizar el uso de las
oportunidades a medida que surjan.

En esta Norma Internacional, se utilizan las siguientes formas

verbales:
“debe” indicaun requisito;
“deberia” indicauna recomendacion;
— “puede” indica un permiso, una posibilidad o una
capacidad.

La informacion identificada como “NOTA” se presenta a modo de
orientacion para la comprension o clarificacion del requisito
correspondiente.




ENFOQUE A PROCESOS

Esta Norma Internacional promueve la adopcion de un enfoque a
procesos al desarrollar, implementar y mejorar la eficacia de un
sistema de gestion de la calidad, para aumentar la satisfaccion del
cliente mediante el cumplimiento de los requisitos del cliente.

En el apartado 4.4 se incluyen requisitos especificos considerados
esenciales para la adopcion de un enfoque a procesos.

La comprension y gestion de los procesos interrelacionados como
un sistema contribuye a la eficacia

y eficiencia de la organizacion en el logro de sus resultados
previstos.

Este enfoque permite a la organizacion controlar Ias
interrelaciones e interdependencias entre los procesos del
sistema, de modo que se pueda mejorar el desempeno global de
la organizacion.

B b D D B>

Proveedores

¢ Quién

Entradas

¢ Cuales son los

suministra lo que insumos

se necesita para
ejecutar el
proceso?

Ejemplo:

Departamento
de finanzas de
sucursales.

requeridos?

Ordenes de
compras.
Facturas.

Proceso

& Qué hace el
proceso?

Paso 1
Paso 2
Paso 3

Salidas

¢Cuadl es el
resultado
esperado del
proceso?

Reportes
financieros

Clientes

¢ Qué clientes
necesitan la
salida de este
proceso?

Departamento
financiero
corporativo
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| Por ejemplo, en } | INFORMACION : | INFORMATION } | por ejemplo, en |
| proveedores | | por ejemplo, en | | por ejemplo, en | 1 clientes (internos o I
||[Internﬂs. 0 extcrnns},i lla forma de | | la forma de | | externos), en otras |
|en clientes, en otras | | materiales, : I producto, I | partes interesadas :
|partes interesadas | I recursos, I | servicio, | | pertinentes I
pertinentes J requisitos | | decision____ | !

Posibles controles y punto de
control para hacer el seguimiento
del desempeiio y medirlo




(]  HeRRamentasroc

S | “Supplier” Proveedor: persona que aporta o proporciona informacion, documentos o recursos para al proceso

I “Inputs™ Entradas: Todo lo que se requiere para llevar a cabo el proceso. Se considera recursos, la informacion,
materiales e incluso, personal, generalmente son documentos donde se especifican las necesidades o requisitos
del servicio.

P | “Process” Proceso: Conjunto de actividades que transforman las entradas en salidas, dandoles un valor
anadido.

O | “Output” Salidas: Resultados obtenidos del proceso que se deben entregar al siguiente proceso

& “Customer” Cliente: la persona que recibe el resultado del proceso. El Db]EﬂVD es obtener la satisfaccion de
este cliente.
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CULTURA ORGANIZACIONAL

MISION

VISION

¢Que es la cultura organizacional?

VALORES

Es el reflejo de las creencias, los valores, la forma de pensar, sentir y
actuar que definen la personalidad de la organizacion

POLITICA




Lograr que nuestros clientes sientan el respaldo vy
la confianza de tener productos de CALIDAD en

todos sus proyectos.

La mision debe responder a las siguientes
preguntas

¢ Quiénes somos?

¢A que nos dedicamos?

¢ Cual es nuestro diferenciador?

¢ Para quién lo hacemos?

v msoN.

Mision, vision y valores
de empresa

1 » Justicala razén de
ser de la empresa

MISIO“ * llempo presente

2 {*» Determinalo que la
empresa quiere

ViSién llegar a ser

* Tiempo futuro

SEeremos




Ser lideres y la primera opcion en la fabricacion de Mision, vision y valores

bridas y conexiones industriales, y en el suministro de de empresa

tuberia, valvulas y aceros. o Justica la razén de
ser de la empresa
= Tiempo presente

La vision debe responder a las siguientes preguntas i+ Determinalo que la seremos
. i . . = F empresa quiere
¢Que queremos ser en un plazo de tiempo futuro? VISION | iiegara ser

* Tiempo futuro

¢ Para quién lo hacemos?
¢ Qué valores respetamos?
éComo lo lograremos?




POLITICA DE CALIDAD

5 W Partes Objetivos Mejora
y 2 PF interesadas de calidad continua

mercializamos bridas, conexiones industriales para alta

I: Tll\""r—"'-.lx FTr‘;':_, ICAMOS Ul::i::T LA L - /
ros, garantizando confianza respaldo y la_mejor

presif T;,.!%:;e"fa_, valvulas y aceros,
calldad acia nuestros clientes, decididos a ser la empresa lider y la primera opcion

del mercado.

- - que nos ayuda a lograr el compromiso con la innovacion,
cumpliendo con los requisitos de nuestras partes interesadas, todo con base en

nuestra planeacion estratégica.




¢ Que esy como se realiza?

Es la determinacion de las cuestiones internas y externas pertinentes
para la direccion estratégica del negocio y pueden ser positivas o
negativas

También se debe considerar las necesidades y expectativas de las partes
interesadas v su efecto potencial en la capacidad de la organizacion para
proporcionar servicios gue satisfagan los requerimientos del cliente y los
legales aplicables

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

DEBILIDADES

AMENAZAS
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Destacar lo que la organizacion hace
bien que le han permitido lograr los
resultados actuales

- \ N

w

Precio competitivo
(mas bajo que la
competencia)

FORTALEZAS

R

Sitios estratégicos
para suministro de
productos

>

Buen trato y
servicio a los
clientes

v

Mejor propuesta
de valorque la
competencia

7




@ OPORTUNIDADES

\Ventajas comerciales que puede
desarrollar la organizacion

Inversion
tecnologica

—

Ampliar catalogo Incrementar las Esquemas de
de productos adquisicionesde promociones

\ / \ los clientes / \ /




DEBILIDADES

las cosas que hacemos mal o
presentan errores en los que hay que
trabajar

Pocos proveedores

e o
R N N

Problemas de
comunicaciony Mantenimientos

\ / \ seguimiento interno / \ correctivos /

Flujo de efectivo




Son los factores externos que no
controlamos y que pueden afectar la
permanencia de la organizacion

4 N
[

Crisis economica
Devaluacion, inflacion,
impuestos

\ Desastres naturales

—

Cambiosen las

reformas legales

P
i

v

Pandemia o

\cuntingencias sanita rias/
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8. ESTRUCTURA DE COSTOS 1. CLIENTE

2. PROPUESTA
DE VALOR
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CLIENTE

SEGMENTO
DE CLIENTE

En este primer punto debemos de definir los segmentos de mercado a los que nos vamos a dirigir, los clientes a
los que nos dirigimos son la base de nuestro modelo de negocio, por tanto es totalmente necesario conocer a
fondo sus caracteristicas y necesidades.

Describir el grupo de personas, organizaciones y empresas que vamos dirigirnos través de nuestros productos
0 servicios,

Es necesario detectar las necesidades del cliente.
Nuestro foco siempre es el cliente y debemos orientar el producto a sus necesidades y deseos.

Para poder identificar a nuestro cliente debemos analizar gué es lo que quiere, cuales son sus problemas y los
beneficios que le puede aportar nuestro producto/servicio.

Debemos dar respuesta a:

& Quiénes son nuestros clientes y por qué motivo nos van a comprar algo?
¢ A quién le vamos a entregar valor?

;Cual es el perfil de nuestros?

¢Quienes son nuestros clientes mas importantes?




PROPUESTA
DE VALOR

PROPUESTA DE VALOR

El objetivo de la propuesta de valor es resolver un problema o una necesidad de un segmento de mercado
determinado a través de una serie de productos o servicios que ofrece la empresa

Entonces cuando comercializamos un producto o prestamos un servicio hay que especificar los beneficios del
producto o servicio.

Tedo lo que gira alrededor de nuestro negocio conforma la propuesta de valor

¢ Queé problema se esta solucionando?
¢ Qué beneficio se esta creando?
¢ Que percibe como valor el cliente?

Las propuestas de valor tienen que estar relacionadas directamente con cada segmento de clientes que
hayamos identificado en el mddulo anterior.

De los 9 cuadros del lienzo, la parte mas importante del modelo de negocio y por donde tienes que empezar-
es la relacidn entre tus segmentos de clientes y tu Propuesta de valor

Lo gue estas construyendo, aquello que te diferencia de la competencia, el valor afadido que ofreces

La propuesta de valor o ventaja competitiva es el motivo por el que el cliente nos va a comprar a nosotros y no
a ofro.

Aqui se incluye lo que hace diferente e innovador a nuestro producto/servicio.

£ Qué valor estamos entregando a nuestros clientes?

£ Qué problema resolvemos?

£ Cual es la necesidad que satisfacemos?

¢ Que tipo de producto ofrecemos?

¢ Que valor ofrecemos a nuestros clientes?

£ Qué problema ayudamos a resolver?

£Qué productos / servicios ofrecemos a cada segmento de mercado?
£ Qué necesidades de los clientes cubrimos?




CANALES

CANALES

Los canales permiten la entrega de valor al cliente, es decir, los canales establecen el contacto entre |a
empresa y los clientes para ofrecer sus productos y servicios.

Nuestra mision en este punto es encontrar los canales mas efectivos y rentables para nuestro modelo de

negocio ademas hay que tener un especial cuidado en este punto del canvas, ya que el canal forma parte de
la experiencia del cliente con la marca.

Es la forma de como se entrega la propuesta de valor con el cliente que puede ser a través de canales propios
o de terceros y también puedes ser en medio digital o fisico:

Canales propios digital: Pagina web, redes sociales, canal de YouTube,

Canales propio fisico: Tienda o punto de venta fisico, a través de la base de servicios
Canales terceros fisicos: Super mercado o distribuidor

Canales terceros digitales: Paginas de algin proveedor como Amazon, mercado libre etc.

Si no nos conocen, no nos van a comprar. Aqui vamos a definir los canales de distribucion del producto o
servicio.

Debemos dar respuesta a:

¢, Con que canales podemos llegar a nuestros clientes?

¢, Qué canales funcionan mejor?

¢, Cudles de estos canales son los mas rentables?

¢ Qué canales prefieren nuestros segmentos de mercado?
¢, Cémo integrarlos a la rutina de nuestros clientes?

;, Como vamos a captar a los clientes?

¢, Dénde sera mas posible encontrarlos?




RELACION
CON LOS

CLIENTES

En este punto la empresa debe definir el tipo de relacion que desea tener con cada segmento de mercado.
Como la empresa va a atraer, retener y ampliar la cartera de cliente a través de:

Atencion personalizada
Atencion al cliente VIP
Tiendas de autoservicio,
Fabricacion automatizada

A través de plataformas
A través de comunidades

Utilizando los diferentes canales, nos acercaremos a los clientes para captarlos, una vez conseguidos,
tenemos que buscar la manera de que no se vayan y averiguar sus necesidades para que sigan prefiriendonos

Debemos comunicarnos correctamente con nuestros clientes y estar pendiente de ellos, son nuestro gje
central, por lo que definir la relacion que vamos a tener es fundamental para el éxito de un negocio.

Debemos dar respuesta a:

;. Cual es la relacion que tenemos con cada uno de nuestros segmentos de clientes?
2 Qué tipo de relacion esperan?

¢ Queé coste tiene?

¢Que canales prefieren nuestros segmentos de mercado?

. Como se integran en nuestro modelo de negocio?

¢, Cuédles funcionan mejor?

¢ Cuales son mas rentables?

¢ Como integrarlos a la rutina de nuestros clientes?

¢, Que relaciones hemos establecido?




(V)

Es necesario que en todo modelo de negocio quede definido una o varias vias de ingresos de la empresa

Existen diferentes formas de generar ingresos: venta de activos, cuota por uso, suscripcion, licencias,
prestamo, alquiler, leasing, publicidad.

De qué forma un negocio obtiene recursos monetarios para saber si es rentable,
Unica venta,

Pago recurrente,

Servicios prime,

Envios gratuitos a nuestros clientes,

Servicios de abono membresia.

ARNNSS

Para que un negocio sea rentable y podamos sobrevivir en el mercado, tenemos que pensar
EEENTES ¢, Coémo monetizarlo? Es decir ;De donde vamos a obtener la facturacion?
INGRESO Debemos dar respuesta a:

¢ Cual es nuestra principal linea de ingresos?

¢ Coémo pagaran nuestros clientes?

¢, Por que estan dispuestos a pagar nuestros clientes?

¢,Cual es el valor que nuestros clientes estan dispuestos a pagar?

¢ Por qué pagan actualmente?

¢, Como pagan actualmente?

¢, Cémo les gustaria pagar?

¢, Cual es el aporte de cada fuente de ingresos al total?




O recwmsosceae

Los recursos clave son un punto necesario para que la empresa pueda crear y proporcionar su propuesta de

valor.
— Vi i = I H
A\ YN Los recursos clave pueden ser fisicos, econémicos 0 humanos dependiendo de cada empresa y son
] | ., L— esenciales para poder cumplir con la operacion de la organizacion
& SN
\~ e Fisico: Maquinaria, vehiculos, inmueble y mobiliario, etc

¢ Humano: Personas que realizan el servicio.
e Economico: Dinero, cuenta corriente, crédito para financiamiento,
¢ Intelectuales patentes derechos de autor.

Conocer con qué recursos contamos y con los que debemos contar para llevar a cabo la actividad de nuestro
RECURSOS : h e :
CLAVE negocio, es clave a la hora de establecer el plan de negocios.

Debemos de ser cautos y prudentes a la hora de definir estos recursos. y hay que pensar en la forma de
optimizarlos, es decir, intentar conseguir la maxima productividad posible al minimo coste.

Debemos dar respuesta a:

¢ Qué recursos clave requiere nuestra propuesta de valor?

¢ Qué recursos clave requiere nuestros canales de distribucion?
¢, Que recursos clave requiere la relacion con nuestros clientes?
¢, Que recursos clave requieren nuestras fuentes de ingresos?

¢ Cuales son los activos necesarios para que tu modelo funcione?




(VA ACTVIDADESCLAVE

En este punto del business model canvas, describimos aquellas actividades fundamentales que tiene que
realizar una empresa para que su modelo de negocio tenga éxito.

Son las actividades mas importantes para que la organizacion funcione, sin dichas actividades no existiria el
negocio, para desarrollar el producto y entregarlo al cliente de la manera mas eficiente posible.

Es decir, aqui pensamos en el core de nuestro negocio, lo que haremos en nuestro dia a dia.

Debemos dar respuesta a:

¢, Qué actividad basica requiere nuestra propuesta de valor?

¢ Cuales son nuestros canales?

¢, Cuales son nuestras fuentes de ingresos?

¢, Qué actividades clave requiere nuestra propuesta de valor?

¢, Qué actividades clave requieren nuestros canales de distribucion?
¢, Qué actividades clave requiere la relacion con nuestros clientes?
¢, Que actividades clave requieren nuestras fuentes de ingresos?

ACTIVIDADES
PRINCIPALES




Las empresas necesitan socios estratégicos y proveedores que ayuden al correcto funcionamiento de la
empresa.

Existen diferentes tipos de asociaciones, como por ejemplo las alianzas estratégicas entre empresas, los
acuerdos comerciales o las clasicas relaciones empresariales entre cliente-proveedor.

Para llevar a cabo un negocio, es imprescindible tener aliados.
Estos aliados pueden ser, una serie de socios/colaboradores: una buena red de partners nos pueden ayudar a
llegar mas rapido al cliente, a ir avalados por su reputacion y experiencia.

Los proveedores: aquellos que nos proporcionan los recursos clave para poder ofrecer los servicios/producto
final.

Debemos dar respuesta a:

¢, Quiénes son nuestros socios clave en el mercado?

¢ Quiénes son nuestros proveedores?

¢, Qué recursos clave estamos adquiriendo de nuestros proveedores?
¢, Queé actividades clave desarrollan nuestros socios clave?




ESTRUCTURA DE COSTOS

ESTRUCTURA
DE
COSTOS

9. ESTRUCTURA DE COSTOS
En este ultimo punto detallamos todos los costes necesarios para trabajar con nuestro modelo de negocio,
distinguiremos entre costes fijos y variables.

¢ Cuales son los costes inherentes a nuestro modelo de negocio?

Lo interesante de los costes no son los obvios: personal, edificios, material... sino cuales son los costes
totales para poner en marcha nuestro modelo de negocio.

Hay que buscar respuesta a las preguntas:
¢ Cuales son los gastos mas importantes al crear tu negocio?
¢ Cuales son los recursos clave?

;. Cuales son las actividades mas importantes y necesarias?

Ahi surgiran las tipicas preguntas de contabilidad:
¢ Cuales son los gastos fijos?
&Y los gastos variables?

Tener bien clara esta estructura nos ayudara a no desviarnos de los presupuestos y que el negocio no fracase
por problemas de financiacion.

Debemos dar respuesta a:

¢ Cuales son los costes mas importantes dentro de nuestro modelo de negocio?
& Qué recursos clave son los mas costosos?

¢ Que actividades clave son las mas costosas?

;. Cuales son los costes mas importantes?

¢ Cuales son los recursos clave mas caros?

¢ Cuales son las actividades claves mas caras?




.(@) PLANEACION ESTRATEGICA

Que es la planeacion estrategica

Es un proceso que le permite a la empresa formular los objetivos que
desea alcanzar a mediano plazo y establecer las acciones necesarias
para lograr los objetivos estratégicos

La planeacion es un proceso por medio del que se declara la vision y
mision de la organizacion y se analiza la situacion externa e interna y
se formulan estrategias para alcanzar los objetivos estratégicos

Pasos para realizarlo:

Determinacion de la mision y vision

Diagnostico de loa organizacion a través del analisis FODA
Definicion de los objetivos estratégicos

|dentificacion de estrategias

Desarrollo de planes de trabajo

Implementacion

R e e B




.(@) CUADRO DE MANDO INTEGRAL

¢Que es el cuadro de mando integral?

Es una herramienta de gestion estratégica utilizada para definir u la
direccion estratégica de una organizacion

Esta metodologia fue creada por Robert Kaplan y David Norton,
permite estructurar los objetivos estratégicos de forma dinamica e
integral, los cuales se miden a través de una serie de indicadores que

evaluan el desempefio de los objetivos para lograr su cumplimiento
satisfactorio

Definir objetivos




.(@) OBJETIVO ESTRATEGICO

¢ Que es un objetivo estratégico?

Son los fines o metas a nivel estratégico de una organizacion para

alcanzar la vision del negocio

Caracteristicas de los objetivos estratégicos

Ser claros y precisos

Expresar las intenciones de la organizacion
Sirvan para el cumplimiento de la mision y vision

Criterios de los objetivos

U i

Especificos

Medibles

Alcanzables

Relevantes

Definir tiempo de cumplimiento

Ejemplos de objetivos estratégicos

Incremento del 20 % de ingresos en el
presente afno con respecto al aho
anterior

Reducir un 10% los costos y gastos
operativos en el presente aho con
respecto al ano anterior




OBJETIVO ESTRATEGICO

OBJETIVOS

AREA Direccion comercial y Direccion de operaciones
| OBJETIVO Lograr que el 90% de los procesos interactlen entre si para aumentar la satisfaccion
ESTRATEGICO | del cliente en un lapso de 6 meses.
S M A {5
TIEMPO DE
TABLERO ESPECIFICO MEDIBLE ALCANZABLE CUMPLIMIENTO
SMART . i AT oo - e
(Elobjetivoes | Elobjetivoes | Elobjelivoes | Elobjetivoes | = e MO 1E0e U
- ? L1 A .
especifico? medible alcanzable relevante cumplimiento
Si/No y Si/Noy ¢por Si/ No vy ¢por Si/ Noy ¢por . .
porgue? que? qué? qué? | Si/Noy ¢por qué? ,
Si porque estd | Si porque tiene | .. : . _ -
Si porgue se tiene | Si porque la| S porque se ha
enfocado en que | una mela del 90% el respaldo de la | organizacion ha | considerado un
los procesos | de los procesos direorié ol | tenid f d
interactien entre | alcancen la 'resf::? ¥ mat ;2‘::.;. (itD u cemp?m'ent de E
si para cumplir con | interaccion e Ez:n it mars | In:'lcial r:esgsf il Wl
los requisitos de | interrelacion entre pe p po ¥ | P
los: dientes | procesos coordinar el | requiere estructurar | implementacion de los
blarmas P ' cumplimiento del | los procesos de la | controles en  los
s y objetivo organizacion procesos



C@) OBJETIVO ESTRATEGICO

A traves de la planeacion estratégica se han definido los objetivos
estratégicos

Incremento del 20 % de ingresos en el presente afo con respecto al
ano anterior

Reducir un 10% los costos y gastos operativos en el presente afio con
respecto al aho anterior

-

\ / 1. Fidelidad de\ / \

$ l DO @ clientes 2. Desarrollar al
ingresos o
R v 2. Diversificare 4
2. Controlar gastos incrementar
cartera de clientes
Perspectiva Perspectiva Perspectiva
CLIENTE CONOCIMIENTO

\ FINANCIERA P \ J Q COMPETENCIA A




Reducir las quejas o reclamaciones de los clientes un 15%, por medio de servicios de calidad y atencion al cliente oportuno para estimular
las relaciones significativas, durante el afio 2021.

DESPLIEGUE DE OBJETIVOS

OBJETIVO ESTRATEGICO

La direcdlon de |a organizaddn comunica &
objetivo astrategion para eso sautiiza la
flecha descendents

Este objetivo se le comundca alas
direodones o gerendas corres pondlantes en
este c3s0

Direcclén de administracion conformada
por [ventas, atencon a clentes y capital
humanao]

Direcclon de operadones [conformada por
produccion y mante nimlento)

Comunica los resuftados obtenddos a traves
de los indicadores y reportes de resultados
mensuales 3 la direccion

para eso se utiliza lz fleca ascendents

OBJETIVOS TACTICOS: Son los objetivos que las direcciones [administracion y operaciones) establecen a los diferentes procesos para alcanzar el objetivo estrategico

VENTAS PRODUCCION VENTA.E?-I[::_I[E:;IDN B MANTENIMIENTO RECURSOS HUMANOS
JEFE DE VENTAS SEFE DE PRODUCCION Enrigus SEFE DE MANTENIMIENTD JEFE DE CAPITAL HUMAND

Ohjetlvo tactioo

Mantener un %90% de callficadon en la

=satlsfacclon del cliente

Indicador
1. Total de quejas de servicios
2. total de que|as solucionadas

AL OIS

1. identificar los principales causa de gqueja
2. Canalizar y seguimisnto da las quejas

3. realiza encuestas de satisfaccitn

Objetho tactlco
Mantener un B0% de preduccion completa
de los pedidos sollchados

Indicadores

1. Proceso cumppla con & 907 de resultados
esperados

2. Mivel de supervidon del 908¢ de servidos
realizados

3. Asegurar el 908 de recursos necesarios
para la operadon estan solictados

Acones

1. Fortalecer superdison  de
operadores e idantificar |3 evaluacion de
2. Dezempefio deltrabajo

3. Ewvaluar los productos utilzades

4. Flaneaclon derutas

5 Ejecucion de servido puntuales

LE] los

objetho tactioo
reallzar la encuesta de satisfacclon alcllente
por o menos a2l 9% de los cdlentes

Indicadores
zatisfacdon del ciiente en un BD%

ACoones

L. Evaluadon de satkfacdon del dinate

2. ’entficacion de areas de oportunidad

3. Solicitar capacitadones para la atencion a
clientes

3. Re evaluadon delclents

Mantener el B0 de lza= maguinas en una
efldends de magquina 708

Indicador

1. total de unidades fuerm de rol

2 nivel de complimiento ded programa de
mantenimiento

aociones

L inventariode unidades

2. programa de mantenimiento preventivo
para unidades

3. Realizar mantenimientos

Mantensr un 905% del personal apto y con
plantilas cublertas

INDICADOR

1. Cumplr &l programa de capadtadon en
un 20 %

[2. Evaluadon de desempefio del 908

IACCEONES

1. identficar cawzas gque relaclonan las
lusjas

[2. ientificar perzonal que obtiene actitud

[3 capacitacion en &l trato al diente

|3 Reemplazar al personal




COLABORACION ENTRE PROCESOS PARA EL LOGRO DE OBJETIVOS

5 I 5 ¢Que hay que hacer ¢ Qué necesito de operacion?
¢Como se va a lograr S i

- - - e

- - P
>’ "'\-.._\ /_'_.-'-'_ —‘-\q.\_\\ :, n, \
b

e ‘\\ /

[ Obtencion de clientes |_— Campaiias publicitarias o Disponibilidad de unidades
1.1 Incrementarla cartera de clientes/ ‘\-.._ 1.1 Mantener la capacidad
1.2 Incrementar la frecuencia de servicios operativa By N
1.3 Incrementarlos clientes con pago de contado 1 -2_ I_:’Ian_e’acmn de servicios con
Apertura de nuevos mercados ~~—— : / SniRieacan
Ampliar la gama de /
2.1 Ofrecer servicios de asesoriaambiental servicios Calidad del servicio
2.2 Ofrecer servicios de destrucc_iopes fiscal Mastaier . calidad ' dil
2.3 Ofrecer proyectos de mantenimiento / SBIE O
Comercializaciéon de valorables <. Lmpeaadeuncad
3. Puntualidad del servicio
: / 4. Mantener las condiciones
3.1 Incrementar cartera de clientes de valorables A mecanicas de unidades y
Fidelidad de los ./ contenedores
o Mantener los clientes actuales f/ clientes actuales e P
. 4.1 Evaluar la satisfaccion del cliente /
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https://cenoeder.com/
https://wa.me/+51960074287
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