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Capítulo 1. Introducción

En la actualidad, las grandes empresas presentan un gran desarrollo interno y

externo debido a la estructura que han ido creando a través del tiempo. El sector

empresarial y el mercado industrial correspondiente a cada una de las áreas económicas

mantienen una relación muy estrecha, por lo cual ambos se han visto en la necesidad de

adaptarse a las nuevas circunstancias socioculturales con el fin de mantenerse vigentes.

Uno de los recursos más efectivos de adaptación es la implementación de estrategias y

visiones que se proponen para poder establecer los objetivos comunes que la empresa

deberá alcanzar en un tiempo determinado. Las empresas, con su forma de dirigirse,

toman relevancia dentro de la teoría económica debido a que, con sus decisiones,

construyen el futuro de la misma, es decir, es la forma en la que se diferencian las

empresas que permanecen y que crecen de aquellas que se estancan y terminan

desapareciendo (Suárez-Núñez, 2002).

Las estrategias empresariales suelen implicar inversiones económicas y

temporales; asimismo, las mejoras requieren de la participación del personal con el que

se cuenta y de la infraestructura disponible o por adquirir. Este tipo de inversiones no son

comunes en las Pequeñas y medianas empresas (PYME), ya que generalmente no

disponen de gran capital para invertir en ello, por lo que el riesgo que asumen al no saber

cuál será el resultado real de las herramientas es bastante alto. Por este motivo, el tiempo

de vida de las empresas clasificadas como PYME tiende a ser corto si no se emplea un

plan de gestión y administración para su organización y desarrollo. Para tener en claro la

dimensión de este problema basta con observar el índice de mortalidad de las empresas:

en México, 90 de cada 100 PYME no alcanzar a sobrevivir dos años, lo que se considera

un índice alto en comparación con otros países más desarrollados, donde su índice es

menor al 40% (Sánchez et al., 2014).

Las PYME, dentro del sector de las tecnologías de la información y

comunicación, desempeñan un papel importante en la economía, además de que operan

en un mercado altamente competitivo. Debido a las circunstancias propias y ajenas, las

empresas de este tipo requieren la implementación de herramientas de medición de

desempeño que les permitan identificar sus debilidades, aclarar los objetivos planteados y

pensar en las estrategias a seguir para alcanzarlos, con lo que se consigue el

mejoramiento de los procesos de gestión de manera implícita (Wu, 2009).
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Las PYME tienen diferenciadores claros comparados con las grandes empresas,

como la organización y la toma de decisiones a corto y largo plazo. Los gestores de las

pequeñas y medianas empresas suelen dejarse llevar por las emociones y reacciones del

momento y no se detienen a pensar en realizar una planeación estratégica que les ayude a

discernir entre las opciones que tienen en el momento, ni visualizan a futuro.

Normalmente destinan los recursos disponibles a la parte operativa de la organización y

dejan a un lado la parte de planeación (Mirela, 2015).

Las empresas que han decidido invertir en este tipo de herramientas han logrado

obtener resultados interesantes como el aumento de ventas, posicionamiento de la marca

y mejora de los procesos productivos, entre otros. La idea de la implementación de un

plan estratégico es mejorar los procesos con los que ya se cuenta y potenciar la ventaja

competitiva para destacar en el mercado, logrando de esta manera que la captación de

clientes sea mayor y con mejores beneficios. La comunicación de la empresa con los

clientes debe ser estratégica y, por tanto, ser considerada dentro del plan estratégico. La

comunicación puede adoptar distintas formas como la escrita, por medio del habla o de

manera digital a través de los distintos canales de venta y comunicación que posee la

empresa. Para que el plan de comunicación estratégico sea efectivo se deben considerar

los objetivos que se plantea la empresa, su segmento de clientes y los instrumentos

necesarios para conseguir el objetivo y evaluar los resultados (Scott, 2011).

ATCH es una empresa que originaria de Atlixco, Puebla. A través del tiempo, su

gerencia ha realizado cambios en los productos que ofrece a los clientes, así como los

servicios, con el fin de retenerlos y mejorar su captación de mercado. A inicios del 2020

abrió su segunda sucursal en la ciudad de Puebla, con el objetivo de obtener más clientes

en la capital del estado. Actualmente, esta empresa cuenta con clientes en los estados de

Puebla, Ciudad de México (CDMX), Morelos y Tlaxcala; sin embargo, el crecimiento de

la empresa no ha sido el deseado, por lo cual se requiere de un plan estratégico para

mejorar el desarrollo y posicionamiento de la marca.

De acuerdo con su director general, la captación y retención de clientes es un

aspecto en el cual no se ha trabajado como se debería, ya que presenta una variedad en

los tipos de clientes. Dentro de la empresa se han enfocado en mejorar su proceso

productivo, es decir, han trabajado en la forma en que se ejecutan las actividades con el

cliente, desde la integración y desarrollo del proyecto para cubrir sus necesidades, hasta

tener un catálogo de mayor calidad de productos y servicios a través del tiempo. Sin
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embargo, la empresa no cuenta con algún sistema que le permita generar cotizaciones de

manera rápida y sin necesidad de hacer visita de campo; esta actividad genera costos,

puesto que el personal debe trasladarse al sitio, además de requerir de viáticos para poder

generar la cotización del producto o servicio que posteriormente se aceptará o declinará.

Los indicadores de fidelidad de los clientes no se encuentran definidos, sin embargo,

estos han permanecido con la empresa debido al servicio que recibieron y desarrollaron

desde tiempo atrás. Este es uno de los principales motivos por los que la empresa ha sido

recomendada de boca a boca y se ha destacado entre las otras PYME del mismo giro

existentes; y esto, a su vez, ha generado que tenga un crecimiento constante, aunque

menor al esperado.

Planteamiento del problema

La empresa ATCH no cuenta con un plan estratégico de expansión y crecimiento,

aunque actualmente tiene dos sucursales. Su objetivo es expandirse en el centro del país,

destacando como una empresa líder en su sector; sin embargo, al no contar con una

planeación estratégica, entre otros factores, no han conseguido el crecimiento deseado.

Objetivo general

El objetivo de este trabajo es proponer una planeación estratégica que ayude al

crecimiento, posicionamiento y aumento de competitividad de la empresa en el mercado,

considerando sus metas en aumento de utilidades, incremento de clientes y la retención

de los mismos.

Objetivos específicos

1. Identificación de procesos internos para mejorar tiempos y costos

2. Análisis de Visión y Misión

3. Análisis de la posición actual de la empresa

4. Fijación de objetivos clave para el crecimiento de la empresa

5. Sugerencia de herramientas digitales para la administración

6. Desarrollo de metodología 5´s

7. Estudio Benchmarking

8. Revisión de matriz FODA

9. Análisis de mercado

10. Desarrollo de prisma de identidad de marca

11. Análisis de perfiles de puesto y madurez del trabajador

12. Propuesta de Balanced Scorecard
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Justificación del proyecto

Con este trabajo se pretende apoyar y acelerar el crecimiento de la empresa ATCH

que se encuentra ubicada en el estado de Puebla, donde actualmente tiene dos sucursales,

esto debido a que su crecimiento se ha visto estancado a pesar de un aumento en el

mercado consecuencia de la inseguridad que se vive en el país. ATCH tiene más de 15

años en el mercado, pero aún no ha logrado destacar como tiene proyectado, pues cuenta

con áreas de oportunidad que se pueden explotar a través de distintas técnicas de

diagnóstico que permitan desarrollar una estrategia que le ayude a conseguir los objetivos

planteados, como la captación de mayor número de clientes y el crecimiento en el

mercado nacional.

Alcances y limitaciones

Dentro de los alcances del trabajo está el generar una estrategia que los lleve a

tener un mejor crecimiento y posicionamiento en su sector. Se propondrán algunas

herramientas tecnológicas y de gestión, se realizará un análisis del mercado, de los

clientes y benchmarking en los estados de Puebla, Tlaxcala y Ciudad de México. Este

trabajo pretende ser exploratorio y descriptivo, con esto se postulan las propuestas, no se

tiene como objetivo la implementación de las propuestas generadas a partir del trabajo,

sin embargo, queda abierto el apoyo en caso de que la empresa lo desee implementar.

Las limitaciones que se presentan son que la empresa, al encontrarse en el sector

de las PYME, debe evaluar cuidadosamente qué herramientas se deben desarrollar y en

qué etapa. Además, algunos de los datos se consideran sensibles, por esta razón la

empresa se reserva el uso de los mismos. Otra de las limitaciones fundamentales es el

presupuesto que la empresa pueda destinar en conjunto con el tiempo disponible para la

realización del trabajo, que es de ocho meses a partir del inicio, además de tener que

desarrollarse completamente en línea, por motivos de exigencia de la Universidad en

razón de la pandemia de Covid-19.

Marco contextual

La empresa en la cual se basa este trabajo es considerada como PYME (Pequeña y

mediana empresa). La definición del término PYME es variada. De acuerdo con

Mahembe (2011), se puede categorizar en dos perspectivas: la económica y la estadística.

La primera se basa en tres criterios principales que son: el participar en una parte

pequeña del mercado, ser gestionada o controlada por los propietarios y el ser

independiente a cualquier otro organismo; en tanto que la segunda trata más sobre la
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contribución en PIB (Producto Interno Bruto) que tiene en una región económica, la

cantidad de empleo que genera en su zona de operación y las posibles exportaciones que

realiza, en caso de aplicar.

El sector de las PYME es de suma importancia en países que se encuentran en

crecimiento continuo, como lo es México. La mayor parte de la economía nacional es

producida por las PYME, pues estas son las que generan más empleos en la sociedad, así

como las condiciones suficientes y necesarias para el intercambio de bienes y servicios.

Así mismo, hay que prestar atención al entorno competitivo, mismo que se encuentra

arraigado a normas, reglas y valores que definen el carácter de las empresas y su

comportamiento (Saavedra & Tapia, 2012). La importancia económica de las PYME a

nivel nacional es una de las principales razones por las cuales estas empresas requieren

de una constante actualización y modificación en su forma de operar, mismas que, a su

vez, les permitirán adaptarse de manera óptima al comportamiento del mercado meta.

Antecedentes de la organización

Con base en información proporcionada por el Director General en entrevistas y

en documentos, se presenta a continuación la información de la organización. ATCH es

una empresa que se encuentra ubicada en el estado de Puebla y cuenta con más de 15

años de operación continua en los sectores privados y gubernamental. Actualmente tiene

13 colaboradores en total entre sus dos sucursales: la matriz en Atlixco y el punto de

venta ubicado en Puebla capital. Esta PYME ofrece los servicios de venta y renta,

mantenimiento y asesoría de equipo electrónico para seguridad y comunicación, de

acuerdo con la RAE (2021), un sistema es un conjunto de cosas que relacionadas entre sí

ordenadamente contribuyen a determinado objeto. Se puede decir que el término sistema

de seguridad es el conjunto de elementos electrónicos que tienen como objeto generar la

sensación de un ambiente seguro en sus distintas aplicaciones de entornos; en su catálogo

de productos y servicios cuenta con divisiones que se enlistan a continuación con una

breve descripción:

● Radiocomunicación:  Es un tipo de comunicación mediante ondas

de radio que se realiza mediante el espectro radioeléctrico. Este tipo de

comunicación permite transmitir el mensaje desde el origen, llamado fuente o

emisor, hasta un receptor. Estos sistemas dependen de diversos elementos para su

implementación, tales como tecnología, normas, reglamentos, asignación de

espectro radioeléctrico, necesidades del usuario, servicio de posicionamiento y
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ubicación; se realiza desde la venta de equipo portátil, hasta instalaciones de

torres y repetidores de señal.

● CCTV: Un sistema CCTV (circuito cerrado de televisión) es

considerado como un sistema que consta de cámaras que proporcionan vídeo a

través de distintos medios a un DVR (Digital Video Recorder o grabadora de

video digital), donde se almacena la información en discos duros (Hard Drive

Disk) y el ambiente es visualizado por medio de monitores, se ejecuta los

sistemas de video-vigilancia en sus distintos niveles y tecnologías (análogo y

digital).

● Redes: Incluye desde el tendido de cableado y configuración de

equipos, hasta el diseño de estructuras de red en sus diferentes categorías.

● Alarmas: Se considera un sistema de alarma aquel dispositivo que

anuncia alguna irregularidad en el ambiente por medio de periféricos, llamados

sensores, que se comunican por medios físicos e inalámbricos. Se implementa por

medio de equipos de sistemas con notificación por medio de distintos protocolos

de comunicación al momento de intrusión.

● Control de acceso peatonal y vehicular: Es un sistema que indica

qué personas tienen acceso a ciertos lugares, esto con una verificación de una

base de datos. Además, se puede hacer el reconocimiento por medio de

biométricos de una persona viva y tarjetas de radio frecuencia (RF) (Wayman et

al., 2005). Los servicios incluyen los equipos de control de asistencia, torniquete,

detección de metal, detección de temperatura (COVID-19), acceso vehicular por

RFID.

● GPS: El sistema GPS es un sistema que proporciona la

información de posición global de algo o alguien en la superficie de la Tierra, así

como sus movimientos en un determinado tiempo y almacenamiento de datos

(Kumar & Moore, 2002), se implementan equipos para distintos vehículos con

paro de motor remoto y plataforma web para monitoreo.

● Electricidad: Levantamiento de planos, diseño e instalación.

● Energías renovables: Instalación de paneles solares.

● Automatización: Programación de PLC (industria) Domótica

(residencial). Un sistema de domótica, de acuerdo con la Asociación Española de

Domótica e Inmótica, es un sistema capaz de recolectar información proveniente
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de sensores y que puede acceder a redes de comunicación. El sistema da respuesta

a los requerimientos de los clientes, como la ambientación de entornos (CEDOM,

s. f.).

Organigrama

La empresa dispone de un organigrama en el cual se encuentra las áreas de:

recursos humanos, marketing, ventas, contabilidad e ingeniería, además de la C-suite. A

continuación, se describe cada área:

En la cabeza se encuentra la C-suite. El CEO (Chief Executive Officer) o Director

General, que es la mayor autoridad, se encarga de tomar decisiones de mayor peso.

Debajo de él se encuentra el CIO (Chief Information Officer) o Gerente de Información,

que es quien se encarga del manejo de las TIC (Tecnologías de la Información y

Comunicación) dentro de la empresa; además se encarga de la búsqueda de mejoras en

los procesos internos productivos.

De manera horizontal se encuentran las áreas de recursos humanos, marketing,

ventas, contabilidad e ingeniería. Recursos humanos se encarga de gestionar los recursos

en relación con el personal de manera individual y colectiva. La tarea del departamento

de ventas es, como su nombre lo dice, realizar ventas con clientes nuevos y retener tanto

a los nuevos como a los antiguos, con el fin de generar los ingresos de la empresa. El

área de marketing apoya al área de ventas, generando contenido multimedia y gráfico

para mostrar y enviar a los clientes.

El área de contabilidad se encarga de los temas contables de la empresa, desde la

facturación hasta los inventarios. El área de ingeniería se encarga de planificar y

desarrollar los proyectos solicitados por los clientes; su tarea abarca el diseño,

seguimiento y ejecución del proyecto, además, ellos generan los manuales de usuario.

Como se puede mostrar en la Figura 1, los practicantes se encuentran en los

departamentos de ingeniería y de marketing.
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Figura 1

Organigrama de la empresa ATCH Fuente: ATCH 2018
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Tipos de Clientes 

Los tipos de clientes que tiene la empresa y sus principales características de cada

uno se mencionan a continuación. De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia

Española (DRAE, 2021), un cliente se define como: “Persona que compra en una tienda,

o que utiliza con asiduidad los servicios de un profesional o empresa”.

División de clientes: 

A continuación se muestra la tabla de los tipos de clientes que la empresa posee

en su cartera de clientes, el tipo de cliente privado se refiere a todo particular o empresa

privada con o sin fines de lucro, el gubernamental se refiere a las distintas

administraciones que van pasando en los periodos y lugares establecidos.

Tabla 1

Tipos de clientes ATCH

Tipo de
cliente

Porcentaj
e de

fidelizació
n

Porcentaj
e de

portafolio

Recurrencia Características

Privado
residencial

90% 35% Mantenimientos
programados
Mantenimiento correctivo
Upgrades escalonado en
equipos y tecnologías.

Llega por medio de
recomendación, publicidad
impresa y redes sociales. se
interesan en los productos y
servicios para sus casas o en
las de sus familiares.

Privado
empresarial

90% 50% Mantenimientos
programados
Mantenimiento correctivo
upgrades en general
Capacitación para personal.

Llega por medio
recomendaciones
empresariales, publicidad en
vallas y comunicación con su
personal de ventas por medio de
llamadas telefónicas o a través
de las redes sociales.

Gubernament
al

70% 15% Mantenimientos
programados
Mantenimiento correctivo
dependiendo del acuerdo
previo. Requiere mantener
los sistemas en
funcionamiento

Se entra como proveedor con
cada directiva por medio de
competencia entre empresas
para conseguir el contrato que
oferta el gobierno.
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Capítulo 2. Marco Teórico

Las empresas en estos tiempos deben tener claro que necesitan una estrategia para

poder navegar en las aguas del mercado que avanza al ritmo de la sociedad acelerada de

hoy.  Los gestores deben invertir en innovaciones y en múltiples aspectos que les

permitan despuntar sobre su competencia. Porter (1996) definió estrategia como el

conjunto de actividades que proporcionan una posición única a las empresas, dichas

actividades se relacionan entre sí. El posicionamiento estratégico de las empresas tiene

como finalidad generar la ventaja competitiva sobre sus rivales. Dicha ventaja se

consigue de dos formas que son: realizar actividades distintas a los competidores, o bien

realizar actividades similares, pero con diferente metodología para obtener mejores

beneficios.

El desarrollo de una estrategia para la empresa requiere recursos y tiempo,

además debe ser fácil de comprender y transmitir, pues es la guía que hará que se trabaje

al unísono; sin embargo, necesita tener cierto nivel de complejidad para evitar que los

competidores la imiten. Esto hace que se genere la ventaja competitiva. El manejo de los

recursos y habilidades disponibles dentro de la empresa debe estar gestionado y

encaminado hacia el cumplimiento de los objetivos a mediano y largo plazo; no

solamente se debe realizar con los recursos humanos y monetarios, sino que debe seguir

la estrategia de crecimiento y desarrollo previamente planeada. El uso de la tecnología se

debe integrar de manera sincronizada según se vaya avanzando en cada una de las etapas

del desarrollo e implementación de la estrategia (Odremán, 2014).

El proceso de adaptación a la estrategia y la identificación de las habilidades y

competencias de la empresa representa un desafío, sobre todo al inicio; sin embargo, la

tarea se hace más fácil después de que la empresa se adapta y evoluciona según los

requerimientos de los clientes y mercados donde se desenvuelve la organización, apoyada

en la tecnología (Danilovic & Leisner, 2007). Dentro del desarrollo integral de la

empresa se debe considerar el uso de la tecnología y de los recursos disponibles con el

fin de lograr la ventaja competitiva; no se debe únicamente solventar la necesidad, sino

que en realidad debe servir para conseguir la ventaja competitiva de la empresa. El uso de

la tecnología para la solución de algún problema no genera la ventaja competitiva por sí

solo, más bien esta se alcanza con una buena gestión y organización, mismas que

permitirán explotar los recursos tecnológicos y obtener más beneficios de los mismos,
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con la ventaja de estar encaminados hacia el objetivo previamente establecido (Grindley,

1991).

Misión, visión y valores

El primer paso de una empresa considerado de gran importancia en la planeación

estratégica es el establecimiento de la misión, visión y valores. Normalmente las

empresas cometen errores al momento de establecer estos aspectos (Cruz, 2007). El

establecimiento de una buena misión, visión y valores es crucial para escoger la directriz

que tomara la empresa a lo largo del tiempo y estas pueden cambiar de acuerdo a lo que

requiera la empresa en un momento determinado.

La misión, visión y valores son parte medular de la empresa y de la identidad

corporativa. La misión se refiere al propósito de la organización, es decir, su razón de ser

y su concepto de valor en un periodo específico de tiempo (Martos, 2009). La visión se

enfoca en describir el entorno en el que le gustaría estar a la organización en el futuro y

toma en cuenta objetivos a largo plazo (Barraza, 2019). Los valores dictan la manera en

la que harán cumplir la misión y visión; son sus creencias y son asumidos por todos los

miembros de la empresa (Martos, 2009).

Bennis y Nanus (1985) definieron la visión como concepto central de la teoría del

liderazgo, en la cual mencionan que “para elegir una dirección, el líder debe desarrollar

previamente una imagen mental del estado futuro deseable para la empresa. Esta imagen,

que llamaremos visión, puede ser tan vaga como un sueño o tan precisa como una meta o

una definición de misión” (p. 55). La visión engloba la proyección que la empresa tiene

de sí misma a futuro o en un plazo de tiempo determinado. La definición de metas e

indicadores sirven como herramientas para hacer ese “sueño”, realidad.

La misión es considerada como la expresión del carácter de la empresa, la

identidad y la razón de existir de la misma, las cuales se pueden dividir en cuatro sectores

interrelacionados que son: el propósito, la estrategia, los patrones de comportamiento y

los valores (Bennis & Nanus, 1985). El propósito es el porqué de la existencia de la

organización. La estrategia considera el sector en el que se desenvuelve la organización,

además de la fuente de la ventaja competitiva. Los patrones de conducta son también

considerados como las normas, que dictan la forma en la que se realizan las actividades.

Y, por último, los valores son los principios morales de conducta que se transmiten de la

cabeza empresarial al resto de los departamentos.
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Curva S o ciclo de vida de la tecnología

La tecnología va cambiando de acuerdo con los descubrimientos que se van

haciendo, lo cual permite que se generen productos de mayor calidad y con funciones

distintas, debido a las innovaciones que se van haciendo en la industria. La misma

tecnología de nueva generación va dejando obsoleta a la de generaciones anteriores. Este

fenómeno se denomina curva S y consta de distintas etapas a través de ella. Con este

análisis de la curva se puede detectar problemas y realizar correcciones en las inversiones

hacia el producto, esto va determinado por las variables de control que se han establecido

en el estudio de la curva y permite desarrollar la atracción de clientes (Overall & Wise,

2015).

Se ha comprobado que los ciclos de vida de los productos tienen un

comportamiento análogo con el crecimiento de la población. Esta curva se usa como

herramienta para la toma de decisiones en la organización, es decir, sirve para hacer la

planeación estratégica, pues ayuda a determinar momentos en donde se debe lanzar

innovaciones, generar inversiones y estrategias de mercadotecnia (Aguilar et al., 2012).

El ciclo de vida de la tecnología ha sido de gran ayuda a las empresas para la

gestión del crecimiento de las organizaciones. Es crucial saber cuándo es necesario

innovar o tomar decisiones en los tiempos correctos, ya que esto permite sacar ventaja de

los competidores y destinar los recursos suficientes para conseguir las metas planeadas.

Gracias a la curva es posible identificar las etapas en la que se encuentra la tecnología.

Este ciclo se divide en cuatro momentos que son: introducción, crecimiento, madurez y

declive. Los productos que se encuentren en cada una de estas se encuentran en distintos

estados y tienen diferentes características que apoyan en la toma de decisiones para el

producto que se relaciona con las ventas del mismo (Villazul, 2004).

Etapas del ciclo de vida de la tecnología, de acuerdo con Aguilar (2012):

● Introducción:  Esta etapa es la que se encuentra en el inicio de la

curva. Las ventas de los productos situados aquí empiezan a crecer; se considera

que el producto está en introducción y que el cliente no lo ha probado, genera

duda sobre su desempeño cuando es adquirido, es decir, el producto es nuevo y,

por lo tanto, el cliente no lo conoce.

● Crecimiento: En esta etapa el producto tiene más ventas y la

aceptación de los clientes es mayor que en la introducción. La proyección de

ventas presenta un buen escenario y el producto se considera prometedor.
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● Madurez: La tercera etapa del producto dice que el mercado ha

aceptado el dispositivo, además se encuentra saturado por la demanda. Los

productos ubicados en esta etapa se venden en grandes cantidades, por lo que la

competencia se centra en el precio para poder ganar mercado.

● Declive: Es la última etapa; el producto se caracteriza por la

disminución de demanda en el mercado en comparación con las dos etapas

anteriores. Se plantea la salida del mercado debido a que puede ser sustituido o

simplemente se ha mejorado la siguiente versión.

Como se menciona en el ciclo de vida de la tecnología, los productos pasan por

estas etapas, cada una con características propias que ayudan a las organizaciones a tomar

decisiones sobre qué hacer con sus productos. A continuación, se presenta el análisis de

los productos y servicios que ofrece la empresa ATCH al mercado y que sirve de apoyo

para futuras decisiones.

A continuación, se presenta la clasificación de los productos de ATCH de acuerdo

con el ciclo de vida de la tecnología o curva S:

Introducción:

- Control de acceso vehicular

Crecimiento:

- GPS

- Domótica

- Enlaces de internet

- Inteligencia de vídeo

Madurez:

- Cámaras CCTV

- Redes

- Control de acceso peatonal

- Alarmas y cerco eléctrico

- Radiocomunicación

Declive:

- Chalecos

- Fornituras
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Metodología 5 S

Durante las últimas dos décadas ha aumentado la presión de los clientes y de la

competencia, debido a que buscan obtener mayor valor por su compra; esto se puede ver

reflejado en distintos aspectos como en una mejor calidad del producto, mayor velocidad

en la entrega de los mismos, o bien en el deseo de disponibilidad inmediata y en la

búsqueda de un menor costo. Esto no significa que no se pueda dar la combinación de las

opciones mencionadas anteriormente, pues habrá ocasiones en las que sí suceda. Esta

situación aplica en productos y servicios (Antony et al., 2018).

El ahorro de tiempo se consigue gracias a la mejora en las prácticas de trabajo, la

reducción de ubicación de herramientas, orden y limpieza, además con esto se obtienen

condiciones de trabajo más saludables (Ruiz et al., 2019). La integración de la

herramienta 5S consta de cinco elementos o pasos, todos inician con la letra s en su

lengua de origen, que es el japonés. A continuación, se describe cada uno de ellos según

los autores:

- Ordenar (Seiri): Los inventarios se etiquetan con tres colores: rojo para la

eliminación total; naranja para los artículos en venta; y verde para los aptos para su uso.

- Poner en orden (Seiton): Las máquinas fuera de servicio se trasladan a un lugar

seguro.

- Dar brillo (Seiso): Se asignan tareas a los operarios para la limpieza diaria y

periódica de las máquinas y equipos.

- Estandarizar (Seiketsu): Se asignan responsabilidades, se dan premios, se

prepara un kit de herramientas para los trabajadores y se mantiene la verificación durante

tres semanas; se mantiene la verificación durante 3 semanas, luego se muestra el antes y

el después en fotografías.

- Mantener (Shitsuke): Se realizan auditorías periódicas (cada dos semanas) y se

identifican acciones correctivas y preventivas para la mejora continua.

Hablando de la eficacia en la parte productiva, 5S hace que la empresa se vuelva

más competitiva y evite la dispersión del personal. El liderazgo creado por esta

metodología ayuda a generar un entorno favorable para el trabajo de calidad, limpio y

seguro. Con esto se consigue el cumplimiento de normas establecidas y se reduce el

desperdicio de materia prima, además de aumentar la productividad (Goswami et al,

2019).
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La metodología 5S reduce los residuos y mejora constantemente la productividad

de la producción.  El mantenimiento de la acción de mejora continua y la participación de

los responsables por área es un factor principal para determinar la tasa de éxito de 5S. No

obstante, es necesario decir que su principal enemigo es la mala comunicación, dado que,

si no se logra una buena comunicación entre los niveles jerárquicos, puede fallar en su

ejecución (Kaushik & Sanjeev, 2012).

Otro factor importante en la implementación de la metodología 5S es entender per

se a la 5S, saber por qué-por qué, el cómo-cómo, el cuándo-cuándo se va a implantar.

Para aplicar esta tecnología, todos los miembros de la empresa deben participar en la

realización del método 5S, en especial la unidad de fabricación, pues así podrán mantener

un rendimiento activo y sobrevivir al entorno competitivo. El constante cambio y mejora

del entorno industrial requiere la implementación de metodologías de gestión que

permitan medir el rendimiento de la empresa dentro de sus procesos productivos y de

servicios (Filip & Marascu-Klein, 2015)

Perfil de puestos

Los perfiles de puesto se pueden definir por distintos aspectos, en la actualidad se

recomienda que se realicen las selecciones con el criterio de competencias, la selección

por competencias se basa en la recolección de información sobre las tareas a realizar e

identificar todas las competencias que se requieren en la descripción del puesto, este

proceso hace que la selección sea más tardada debido a la forma de evaluar al personal,

ya que no solamente se basa en los conocimientos, sino además en las competencias que

presenta para el desarrollo de sus actividades. Un modelo de gestión por competencias es

conciso, fiable y efectivo para predecir el éxito de una persona en su puesto (Alles,

2014).

Es importante mencionar que la forma en la que se desenvuelve un trabajador en

su jornada diaria y el resultado de su eficiencia en su puesto se ve afectado por distintos

aspectos como el espacio y objetos que los rodean, a este tipo de inter relación se le

conoce como el sistema persona-máquina, para la selección del personal adecuado es

determinante conocer estos aspectos y capacidades del aspirante pues puede potenciar su

desempeño o disminuirlo, en el peor de los casos no será competente para realizar las

actividades designadas por la empresa sin importar si cuenta con los conocimientos pues

presenta una limitante (Morales, 2018).
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Calidad en las empresas

La calidad en los productos o servicios es una de las características que las

empresas están buscando, debido a que es un factor importante en la toma de decisión de

los clientes. En caso de no existir este diferenciador, el cliente se decidirá por medio del

precio de la oferta. La definición de calidad tiene distintas vertientes. El Diccionario de la

Real Academia Española (DRAE) (2021) lo define como: “La adecuación de un producto

o servicio a las características especificadas”; sin embargo, la definición ha sufrido

cambios a lo largo del tiempo.

Durante el siglo XX, grandes personajes han definido la calidad y son

reconocidos como padres de la calidad. Cada uno de ellos ha aportado algo al término,

por ejemplo, Crosby en 1979 definió que: “Calidad es conformidad con los

requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente establecidos para que no

haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente para determinar

conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una ausencia de

calidad”.

Conforme fue evolucionando la industria surgieron nuevas aportaciones al

término calidad, como la de Deming, quien en 1989 la definió como: “Calidad es

traducir las necesidades futuras de los usuarios en características medibles, solo así un

producto puede ser diseñado y fabricado para dar satisfacción a un precio que el cliente

pagará; la calidad puede estar definida en términos del agente”

Posteriormente, Feigenbaum (1956, p. 93) mencionó que “calidad no significa

mejor sino el mejor servicio y precio para el cliente”. Como se puede observar, algo en

común de las anteriores definiciones es que se centran en las necesidades y

requerimientos del cliente. La calidad es un factor importante que debe ser desarrollado

por las empresas que quieran liderar el mercado.

Los costos de la calidad

El costo de la calidad en las empresas debe ser considerado de manera importante,

pues es un factor que el mercado busca, ya sea en la calidad de materiales, servicios, etc.

Es de los principales aspectos que se evalúan al momento de pensar en la adquisición o

aceptación de algún producto o servicio. Una de las obligaciones de las empresas que se

encuentran en constante actualización en la forma en la que se comporta el mercado es

diferenciar los atributos que satisfacen al cliente. Esto puede convertirse en una ventaja
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para hacer que el cliente acepte una oferta u otra, y, a su vez, puede ser un éxito o un

fracaso en la venta (Guillezeau & Romero, 2004).

Los costos de la calidad son aquellos que permiten alcanzar características a la

empresa, es decir, son un factor que los puede diferenciar de la competencia. La calidad

se ha vuelto una tendencia globalizada en los procesos de producción y en la oferta de

servicios debido a las exigencias internas y externas de distintas áreas que lo solicitan.

Esto favorece el desarrollo activo de productos con mejores estándares, lo cual se traduce

en mayor calidad con el fin de satisfacer las necesidades de los usuarios y de la sociedad

en general; y esto, al final tiene un gran impacto en el desarrollo tecnológico y en la

optimización de procesos (Ramos-Alfonso et al., 2016).

Las organizaciones deben optimizar constantemente sus procesos de producción

para generar mejores productos y brindar mejores servicios. Así se logrará que la

atracción de clientes sea mayor y que las ventas aumenten. También hace que la

retención de los clientes sea mayor, pues se acostumbran a un nivel de calidad en los

productos que adquieren, y si la competencia no alcanza un nivel de calidad similar,

difícilmente cambiarán de empresa. El costo de la calidad en las organizaciones es

definido como la suma de cuatro categorías que son: la prevención, valoración, fallas

internas y fallas externas. Las primeras dos representan el control dentro de la empresa y

de la tercera y la cuarta reflejan las consecuencias de la ejecución y el costo que puede

generar al fallar en el proceso (Gupta & Campbell, 1995). El hecho de no mantener la

calidad es bastante alto, ya que, si el producto o servicio es deficiente, se requerirán

re-trabajos y más inversión de tiempo y dinero.

Identidad corporativa o de marca

La identidad de marca de una empresa son proyectos de largo plazo que buscan

transmitir una experiencia o sentido de pertenencia en los clientes. Esta idea se plasma

por medio de la promesa de marca, buscando satisfacer las expectativas de los clientes;

las organizaciones deben generar una imagen y estrategia para compartir esta

información. La comunicación de marca posee dos aspectos importantes que son el

teórico y práctico; además se compone por los valores, atributos y beneficios (Ávalos,

2010).

La identidad de marca presenta efectos directos e indirectos con respecto a la

lealtad hacia la misma como el valor percibido, satisfacción y confianza del consumidor;

además, esta característica se enfoca en aspectos psicológicos de la perspectiva de
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pertenencia en grupos sociales, esto quiere decir que, si se trabaja correctamente, se

puede conseguir la lealtad de distintos segmentos de mercado gracias al análisis del

comportamiento de la sociedad. Cuando se logra generar el enlace de la empresa-cliente

se crea una relación de lealtad, pues comparten principios que consideran importantes

(He et al., 2012).

La importancia de la creación de identidad de marca es tan significativa que se

deben proteger los símbolos que están dentro de la empresa, como lo son tanto el logo

como el nombre de la organización. En cada país existe un organismo encargado de

regular esta situación con el fin de no crear confusiones en los clientes al hacer referencia

a una marca que en nombre se parece a otra y que posiblemente se encuentren en el

mismo ramo. En México este organismo es conocido como el Instituto Mexicano de la

Propiedad Intelectual (IMPI); este instituto se encarga no solamente de las marcas si no

de modelos de utilidad, patentes, etc. Esta función que realiza el IMPI la puede solicitar

cualquier persona física o moral dentro del territorio nacional haciendo el trámite

correspondiente, el IMPI ayuda a proteger a las marcas de fraudes y posible competencia

desleal en el territorio del país (López Villazana, 2021).

La marca tiene distintas definiciones. Ward et al. (1999) definieron la marca como

“... una identidad distintiva que diferencia a una relevante, duradera y creíble promesa de

valor asociada a un producto, servicio u organización …”. En México es considerado

como “todo signo perceptible por los sentidos y susceptible de representarse de manera

que permita determinar el objeto claro y preciso de la protección, que distinga productos

o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado”, según el artículo 171 de

la Ley Federal de Protección a la Propiedad Industrial (Cámara de Diputados, 2020).

El objetivo principal de las empresas es generar un producto o servicio que

solvente la necesidad que se les presenta a sus clientes. Al estar en un mercado abierto,

habrá “n” cantidad de empresas competidoras que buscaran abarcar la mayor cantidad del

mismo. Por este motivo, las empresas buscan generar una identidad corporativa que les

permita convertirse en la marca de preferencia de los clientes. Anteriormente tener una

identidad había sido un diferenciador al momento de hacer una compra por parte de los

clientes, sin embargo, esta cualidad ha perdido su valor diferenciador y se le da mayor

peso al factor económico, es decir, al precio (McQuiston, 2004).
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Benchmarking

El benchmarking es un método que permite a las empresas fortalecer sus

debilidades, evaluar sus oportunidades, permanecer orientadas al cliente, y sobrevivir en

un entorno competitivo. Se trata de comparar las actividades, procesos, productos, etc.,

con otras empresas para determinar un punto de referencia y obtener datos e información,

mismos que pueden ser la base para que las instituciones definan una estrategia y los

objetivos que les permitan mejorar y destacar sobre la competencia (Erdil & Erbıyık,

2019).

Dentro del benchmarking se encuentra el interés de estudio de la competencia

sobre cómo realizan sus procesos y qué es lo que ofrecen en comparación con las demás

empresas del ramo. Es un punto de referencia que permite tomar las decisiones más

adecuadas en el momento de hacer el análisis comparativo, es decir, ver dónde se

encuentra en desventaja la empresa con respecto a la competencia. Los objetivos que se

persiguen con esta herramienta son desde la identificación de áreas donde se puede

mejorar, hasta la planeación de estrategias para el perfeccionamiento de los procesos de

la organización, esto con base en el aprendizaje continuo y las capacidades de adaptación

de la empresa al entorno en el que se desenvuelve (Intxaurburu Clemente & Ochoa

Laburu, 2005).

Prisma de identidad de marca

Este prisma es un modelo desarrollado por Jean-Noel Kapferer que consiste en

dos dimensiones con tres aspectos cada una. Se habla de las perspectivas internas y

externas; la primera trata sobre la auto imagen, y la segunda se basa en la forma en la que

es percibida la empresa generando una identidad de marca, esta consiste en un prisma de

seis facetas que se encuentran interrelacionadas (Farhana, 2014).

Dentro de las facetas que componen el prisma de identidad de marca están las

siguientes.

● Faceta física: corresponde a la faceta externa y tangible, es decir,

su intención es comunicar los atributos físicos de la marca.

● Faceta de personalidad: Esta se encuentra en la categoría de faceta

interna la cual no es tangible, consiste en la forma en que la marca representa sus

productos o servicios.

● Faceta de cultura: Considerada interna e intangible esta representa

los valores adoptados por la marca y que refleja en sus productos y servicios.
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● Faceta de relación: Esta faceta es externa y presenta atributos

tangibles e intangibles, representa la relación que genera la marca con sus

clientes.

● Faceta de reflexión: Esta englobada en las facetas externas, cuenta

con una diferencia ya que sus atributos son intangibles y refleja la perceepción del

cliente con respecto a cómo desea ser identificado.

● Faceta de imagen propia: Faceta interna e intangible, representa la

sensación y estímulo ante la percepción de otras personas usando la marca

El prisma de identidad de marca es una herramienta que sirve para evaluar a las

marcas, encontrar sus fortalezas y debilidades, también es considerada para identificar la

posición de las marcas en el mercado en el que se desenvuelve además de poder diseñar

un plan de comunicación efectivo (Farhana, 2014).

Matriz de crecimiento o BCG (Boston Consulting Group)

La matriz de crecimiento desarrollada por Boston Consulting Group es una

herramienta en forma de cuadro que permite catalogar los productos y servicios de la

empresa, esto con el fin de ayudar a la planeación estratégica en marketing, destino de

presupuesto, etc. Una vez que se identifica la tasa de crecimiento de los productos y la

participación que tienen en el mercado se puede determinar el ciclo de vida de cada uno

de ellos (Genoveva & Siam, 2017).

Dentro de la matriz BCG desarrollada por Bruce Henderson (1970), los productos

y servicios se clasifican en cuatro categorías que son las de: interrogante, estrella, vaca y

perro. Cada una de estas tiene características que a continuación se describen.

● Categoría Interrogante: Son productos que tienen baja

participación en el mercado. Requieren de inversión constante, dado que

generalmente son productos de reciente lanzamiento al mercado. Dentro del

ciclo de vida se encuentra en la etapa de introducción; tienen la posibilidad de

convertirse en productos estrella, es decir, pueden subir de categoría.

● Categoría Estrella: Son productos que pueden generar lo suficiente

para pagar por sí sola su producción. Requieren de inversión en estrategias de

marketing y posicionamiento; pueden escalar a la categoría de vaca, Dentro del

ciclo de vida se posiciona en la etapa de crecimiento.

● Categoría Vaca: Estos productos son aquellos que tienen gran

participación en el mercado, tienen gran liquidez, generan grandes ingresos y
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utilidades, por esta misma razón no requieren de mucha inversión. Se

encuentran en la etapa de madurez del ciclo de vida. Parte de los ingresos que se

generan con estos productos sirven para invertir en los que se encuentran en las

categorías de interrogante y estrella.

● Categoría Perro: se identifica porque no generan liquidez y en

ocasiones no generan lo suficiente para cubrir los costos de producción, por lo

que se recomienda retirar el producto del mercado.

Los productos de la cartera de las organizaciones pasarán por todas las categorías

y terminarán por ser retirados cuando no puedan generar ninguna utilidad, es decir,

pasarán a la categoría de perro. Se recomienda que se haga un monitoreo constante del

comportamiento de los productos para poder destinar los recursos de manera adecuada a

sus respectivas categorías (Henderson,1970).

Matriz FODA

La matriz permite llevar a cabo un diagnóstico de las características internas y la

situación externa de la empresa al analizar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas (Selznick, 1957). El uso de esta herramienta permite conocer las condiciones

reales de una empresa y facilita el proceso de planeación estratégica (Talancón, 2007).

El diagnóstico con la herramienta FODA permite conocer y evaluar las

condiciones reales de operación de la institución a partir de sus cuatro varíales

principales, esto con el fin de proponer acciones y estrategias para obtener un beneficio.

Las empresas deben generar sus proyectos a partir de un proceso de análisis y de la

unificación de recursos y fines, siendo explícitos en la forma en la que se llevará a cabo

el proceso para alcanzar los objetivos establecidos (Ramírez Rojas, 2017).

Modelo Canvas

El modelo Canvas fue desarrollado por Alexander Ostewalder con el objetivo de

describir y poder gestionar el modelo de negocio de las empresas, es decir brindar un

panorama completo de la empresa, esto permite generar nuevas estrategias con la

intención de  mejorar a la empresa en áreas donde lo requiera, este modelo consta de 9

módulos los cuales deben ser completados con la información que se posee pues esto

permite validar que una idea es eficaz, en caso de la ausencia de información la propuesta

pierde validez debido a que no se cuenta con información suficiente disponible ( Herrera,

2015).
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Los nueve módulos que componen el modelo Canvas se dividen en cuatro

sectores principales que son: infraestructura, oferta, los clientes y la viabilidad económica

(Osterwalder & Pigneur, 2010). Para proponer ideas que complementen las áreas

del modelo se requiere información suficiente, en caso contrario se desechará. A

continuación, se muestra la categorización de los módulos:

1. Área: Infraestructura

● Módulo: Actividades clave. Se refiere a las actividades principales

e indispensables para que el modelo de negocio funcione correctamente

● Módulo: Recursos clave. Muestra los activos principales que se

requieren para el funcionamiento de la empresa.

● Módulo: Asociaciones clave. Representa a toda la red de

proveedores y socios que intervienen en las actividades productivas.

2. Área: Oferta

● Módulo: Propuesta de valor. Son los productos o servicios que

como su nombre indica crean un valor en un determinado segmento de

mercado.

3. Área: Clientes

● Módulo: Segmento de mercado. Es el grupo de personas a las que

los productos y servicios de la empresa van dirigidos.

● Módulo: Relación con los clientes. Es la relación que se crea con

un segmento de mercado ganado por la empresa.

● Modulo: Canales. Se refiere a la forma y medios con los cuales la

empresa se comunica con su segmento de clientes establecido.

4. Área: Viabilidad económica

● Módulo: Fuentes de ingresos. Es el flujo de caja que se genera en

la empresa por medio de los ingresos de su segmento de mercado.

● Módulo: Estructura de costo. Es la estructura que compone todos

los costos que genera la operatividad de la empresa.

Balanced Scorecard (BSC) o Cuadro de Mando Integral

En la década de los noventa, Robert Kaplan y David Norton desarrollaron esta

herramienta y la publicaron a través del Harvad Business Review. La problemática que

buscaban resolver era que las decisiones de muchas empresas estaban basadas

exclusivamente en el aspecto financiero.  Una vez identificado el problema, propusieron
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que las empresas deben considerar otros aspectos además del financiero, con el fin de

mejorar el manejo de estas organizaciones, puesto que tomar en cuenta únicamente ese

aspecto ya no era lo suficientemente útil.

La metodología propuesta en la publicación de 1992 permitió establecer un

monitoreo y seguimiento de la estrategia de las empresas con el fin de generar objetivos

estratégicos de manera dinámica, rápida e integral. Estos objetivos están basados en

indicadores que evalúan el desempeño de cada uno y aseguran un crecimiento y

mejoramiento en el proceso con el fin de mantener un equilibrio entre los elementos de la

estrategia que se esté implementando. Se basa en la misión, visión, valores, perspectivas

y objetivos.

El cuadro de mando integral es una herramienta de gestión que permite a los

directivos, gerentes, líderes a tomar decisiones de manera rápida y precisa. El BSC es un

medio que nos permite establecer metas y vigilar el proceso para alcanzarlas, además

ayuda a cumplir con objetivos estratégicos de acuerdo a la planeación de la organización

y su éxito depende del tiempo que la gerencia le asigne a su desarrollo (Dávila, 1999).

El Balanced Scorecard es considerado como una metodología reactiva, pues está

basada en acciones y reacciones. Se puede decir que es un sistema con respuesta al

estímulo, o sea, es como un sistema análogo en electrónica, tiene su entrada, su

procesamiento, su respuesta y su lazo de retroalimentación. Al contar con estas

características permite que se pueda tomar decisiones en tiempo real, de acuerdo a la

entrada de información (Bukh & Malmi, 2005).

Es de suma importancia que los propósitos del Balanced Scorecard se consideren

para que se logre implementar correctamente. Gracias a ellos, la estrategia se puede

describir y comunicar de manera eficiente al momento de implementarla en la

organización. Posteriormente se realiza la medición de los resultados esperados con dicha

estrategia, para que al final se pueda hacer el seguimiento de las acciones que se están

llevando a cabo para mejorar los resultados actuales (Roncancio, 2018).

Para una buena aplicación de BSC es necesario considerar que este sistema debe

estar en constante monitoreo, pues si no se realiza de esta manera es muy probable que

los parámetros estén fuera de orden, lo que posteriormente conllevará a un intento fallido

de implementación. La ejecución correcta del Cuadro de Mando Integral debe considerar

cuatro perspectivas o áreas indispensables que son: el cliente, los empleados, los
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procesos internos y la parte financiera (Niven, 2002). A continuación, se describe cada

perspectiva de la cual se compone el cuadro de mando integral:

● Cliente: Esta perspectiva se enfoca en el cliente. La finalidad es

conseguir que los clientes se sientan satisfechos con los productos y servicios que

adquieren. Se enfoca en la experiencia de los mismos, desde antes de la compra

hasta el servicio postventa. Con esta perspectiva se logra que la institución tenga

un panorama completo de la participación del mercado, el posicionamiento de la

marca, la satisfacción y calidad percibida por el cliente.

● Procesos internos: De acuerdo con Niven (2002), con esta

perspectiva se identifican procesos de la empresa que son importantes para

generar la propuesta de valor. Este análisis tiene como fin proponer mejoras en el

proceso y verificar que se realice de manera adecuada para aumentar la

producción y calidad de la organización. Esta etapa se enfoca en los procesos

internos haciendo énfasis en las metas y objetivos deseados con eficiencia y buen

desempeño.

● Empleados: La perspectiva se encuentra enfocada en el personal,

pues indica que se debe estar capacitando constantemente a las personas

involucradas en la producción, además de que se les enseña la forma de hacer

crecer las habilidades y conocimientos necesarias para su óptimo desempeño,

pues con esto se logrará obtener mejores resultados en el proceso productivo en el

que se encuentre involucrado. Al momento de fijar los objetivos en este rubro es

importante que se considere la adquisición de tecnologías que sean requeridas

para conseguir mejores resultados en el desarrollo de las actividades.

● Financiera: Este aspecto es de suma importancia para las empresas,

ya que de esta manera pueden evaluar sus ingresos, egresos y movimientos

relacionados con la parte económica y crear presupuestos destinados para ciertas

áreas. En esta etapa podemos darnos cuenta si la estrategia que actualmente se

encuentra implementada está funcionando de acuerdo a las metas establecidas; en

caso contrario habrá que tomar cartas en el asunto. Niven menciona que los

objetivos y metas propuestas en esta perspectiva muestran si la ejecución de la

estrategia está dando mejores resultados con respecto a lo conseguido

anteriormente.
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Capítulo 3. Metodología

La metodología utilizada es cualitativa. Para la obtención de los datos se hace

uso de técnicas como entrevistas, revisión de documentos, análisis de notas y encuestas,

con el fin de conocer la perspectiva de los clientes y del personal, esto para lograr una

mejor sinergia en todos los campos de la organización.

Las técnicas de recopilación de información serán de primera mano, pues se

obtendrá directamente de personal de la empresa que tiene acceso a los datos necesarios

para el uso de herramientas de diagnóstico como el FODA, modelo Canvas, matriz

BCG, prisma de identidad de marca y cuadro de mando integral (BSC). Posteriormente

se realizará el análisis de los resultados y se propondrán acciones para mejorar en áreas

que permitan el desarrollo y crecimiento de la organización; es decir, se realizará una

propuesta de estrategia tecnológica.

Desarrollo de encuestas digitales

Se han desarrollado encuestas de manera digital apoyados de la herramienta de

los formularios de Google, con la finalidad de obtener información pertinente para los

fines de encuesta de satisfacción del cliente, satisfacción del entorno laboral y la de

recomendación del cliente, los formatos se encuentran en la parte de anexos y

corresponde a los anexos 1, 2 y 3.

Análisis FODA

Para poder iniciar con el análisis de la empresa es necesario saber cómo se

encuentra en estos momentos, es por ello que se realizó un estudio de la forma de

operación de ATCH y se aplicó la herramienta FODA para identificar sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y las amenazas. Con esto se puede conocer cuáles son las

características que brindan soporte y cuáles son las que limitan a la organización.

Se realizó el análisis en los factores externos con el interés de identificar las

diferencias de ATCH con respecto a sus competidores y las oportunidades que presenta

el mercado sobre su comportamiento. Con esta información se espera el desarrollo de

estrategias que impulsen el crecimiento de la empresa y su desempeño en el mercado. A

continuación, en la tabla 1 se muestra la situación de ATCH con respecto a lo

comprendido con la herramienta FODA.

La matriz FODA de ATCH nos muestra que dentro de las fortalezas aspectos

importantes en el ramo como las certificaciones de las tecnologías que se aplican con

los clientes además de constantes actualizaciones de las mismas, dentro del cuadrante de
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las oportunidades se encuentra un mercado objetivo creciente además de poder

desarrollar nuevos canales de ventas, ATCH tiene la posibilidad de establecer nuevas

alianzas estratégicas que permitan obtener mejores beneficios ambas partes, en las

debilidades que presenta se encuentra que no se cuenta con una estrategia de

crecimiento y posicionamiento, tiene dificultades internas y su canal digital (página

web) se encuentra en abandono, la amenaza que sobre sale es que la marca no se

encuentra registrada ante el IMPI y esto podría generar serios problemas para ATCH

Tabla 2.

STRENGTHS (Fortalezas) OPPORTUNITIES (Oportunidades)

● Servicio integrado de calidad.
● Certificaciones nacionales en

sistemas de CCTV, alarmas, control de
acceso, cableado estructurado, fibra
óptica, redes, tecnologías de la
automatización industrial, hacking y
ciberseguridad.

● Reconocimientos por parte de
UVM y CINVESTAV.

● Actualizaciones por parte de
distintas marcas.

● Los productos satisfacen la
tendencia de consumo.

● Planes de arrendamiento y
financiamiento.

● Mercado de seguridad en
crecimiento.

● Desarrollo de nuevos
canales de venta.

● Posibilidad de establecer
alianzas estratégicas.

● Tendencia a la
digitalización del mercado.

● Incremento en la
percepción de la inseguridad (CCSJ,
2020).

● Los clientes en los estados
de Puebla y Morelos reportan poco uso
de TIC.

WEAKNESSES (Debilidades) THREATS (Amenazas)

● No cuenta con una estrategia.
● Exposición limitada.
● Página web desactualizada.
● Precios de los servicios no tan

competitivos.
● Deficiente comunicación y

asesoría a clientes.
● Falta de manuales de

procedimientos internos.

● Competencia con más experiencia.

● Se compite contra distribuidores
certificados por el fabricante.

● La marca ATCH está registrada por otra
empresa de origen español ante el IMPI en
una categoría similar.

● Su mercado percibe como poco benéfico
el uso de TIC o no sabe cómo usar los
equipos.

Análisis FODA de ATCH
Fuente: Elaboración propia con base en datos proporcionados por el CEO
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Modelo Canvas

El modelo Canvas presenta de manera simplificada los elementos más

importantes en el modelo de negocio de la empresa. El siguiente modelo Canvas fue

desarrollado con el apoyo del personal de ATCH. Con la ayuda de este modelo se

pretende generar una propuesta para mejorar procesos que se puedan adaptar a la

institución.

Tabla 3.

Modelo Canvas de ATCH

Aliados
clave
TVC
Tecnosinergia
Syscom
Lumi
Worldcam
Ferrepat
Inalarm

Actividades
clave
Venta y renta de
equipo
Mantenimiento
Asesoría
Instalación
Levantamiento
de planos

Propuesta de valor
Mantener al cliente
satisfecho con las
expectativas y
alcances del proyecto
de acuerdo a sus
necesidades

Relación con
el cliente
Asesoramiento
Atención
personalizada
Servicio
postventa

Segmentos
de cliente
Pequeñas y
medianas
empresas
Domicilios

Recursos clave
Capital humano
Recurso
financiero
Equipo de
trabajo

Canales
Visita al cliente
Tienda física
Página web
Redes sociales

Estructura de costos
Fijos: Luz, agua, telefonía e internet, renta, nómina,
datos celulares y host.
Variables: Mantenimiento, vehículos, gasolina, casetas,
herramienta, papelería, cables y accesorios para
instalación.

Flujos de ingresos
Ingreso por venta y renta de
productos
Ingreso por asesorías
Ingreso por instalaciones

Fuente: Elaboración propia con base en datos proporcionados por el CEO
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Benchmarking

Se realizó una búsqueda por medio de internet usando el buscador de Google

sobre empresas que presentan características parecidas a ATCH en aspectos como el

nombre y en actividad económica. Además, se realizó una investigación en la base de

datos del IMPI que arrojó la existencia de una empresa llamada PYCENSA, ubicada en

Tijuana, Baja California que se asemeja en el logo; sin embargo, esta empresa no renovó

la protección del mismo y ha vencido la vigencia.

En México se encuentra registrada la empresa ATCH, de origen español y

presenta el nombre registrado hasta el año 2030 en las clases 37, 9 y 42, que son en las

cuales se desenvuelve ATCH. El intentar registrar bajo estas clases pone en riesgo el

intento, ya que es muy probable que no se otorgue dicho registro. ATCH ha realizado el

trámite de registro de marca en una clase alterna a la española, la cual se asemeja mucho

entre ellas, de esta manera se evita posibles problemas legales. La información recabada

en el buscador Google se muestra en la tabla 3 con una breve descripción de cada una.

Además de la búsqueda de las empresas que se asemejan en el nombre y las que

se encuentran registradas en el IMPI, se realizó un estudio de algunos de los

competidores en la zona donde ATCH tiene clientes, que es en el centro del país que

comprende Puebla, CDMX, Morelos y Tlaxcala. En la tabla 4 se muestra un comparativo

de los competidores sobre lo que ofrecen con respecto a ATCH y sus años de experiencia

para tener un panorama más amplio. Con esta información se contempla realizar un

análisis para posteriormente proponer estrategias de crecimiento que sean de utilidad
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Tabla 4

Benchmarking ATCH

Nombre Descripción Ubicación URL

ATCH
Consulting

AE Tech Consulting es una empresa especializada en formación,
consultoría digital, web y organización de eventos tecnológicos. Costa de Marfil http://ae-techconsult

ing.com/

ATCH Ofrecemos entrenamiento eléctrico desde el primer año de
aprendiz hasta el de maestro electricista.

Dakota del Sur,
EE.UU. https://aetech.com/

ATCH Design

Nosotros en AE Tech Design sabemos que la tecnología es crítica
para el funcionamiento de todas las organizaciones.  Si estás en
posición de mejorar la tecnología en un proyecto de construcción,
exploremos las posibilidades.

Michigan, EE..UU. https://aetech.design
/

ATCH
Domestic and
Commercial
Electrician
Bolton

AE-Tech es uno de los principales contratistas comerciales de
electricidad del noroeste. Tenemos más de quince años de
experiencia en la instalación y mantenimiento de cables eléctricos
y de red en propiedades comerciales, minoristas, industriales y
domésticas.

Horwich, Inglaterra https://www.ae-tech.
uk/

ATCH
Integrando sistemas MES (Manufacturing Execution System) y
MOM (Manufacturing Operations Management) digitalizamos tu
fábrica para que puedas reducir esfuerzos y mejorar resultados.

Girona, España https://www.aetech.
biz/

ATCH
Consulting Diseño de sitios web y aplicaciones móviles. Carolina del Sur,

EE.UU.
https://www.aetech-
solutions.com/

AT Technology
Group Compañía de soporte a tecnologías de la información. Nueva York,

EE.UU.
https://www.aetechg
roup.com/

Fuente: Elaboración propia con base en datos proporcionados por el CEO
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Tabla 5

Comparativa de la empresa ATCH contra su competencia.
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La tabla muestra la comparativa de productos y servicios de ATCH contra la competencia, donde

“S” es ofertado por la empresa, “N” no ofertado por la empresa y “-” Sin datos.  Fuente: Elaboración

Propia.

Matriz BCG (Boston Consulting Group)

Como se ha mencionado anteriormente, la matriz BCG es una herramienta que

permite clasificar los productos de la empresa ATCH de acuerdo con los volúmenes de

venta que cada producto genera. En el siguiente diagrama se encuentran cuatro

cuadrantes en los que se dividen los productos: interrogante, estrella, vaca y perro. En

esta clasificación se colocaron los productos y servicios que ATCH ofrece al mercado.

Esta matriz ayuda a visualizar el ciclo de vida del producto y apoya en el análisis de la

toma de decisiones estratégicas para mejorar el rendimiento de la empresa.

Figura 2

Matriz BCG de ATCH

Fuente: Elaboración propia con base en informacion obtenida del área de ventas

y CEO
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Prisma de identidad de marca

A continuación, se muestra un prisma de identidad de marca o también conocido

como el prisma de Kapferer en relación a ATCH. La forma en que una empresa es

percibida por los clientes es un factor importante al momento de decidir si comprar un

producto o servicio, por lo tanto, este factor debe ser diferenciador para que el cliente

consuma el producto. En caso de no existir, la decisión normalmente depende del

precio.

Figura 3

Prisma de identidad de marca ATCH

Prisma de identidad de marca de ATCH. Fuente: Elaboración propia.
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Perfiles de puesto

Los perfiles de puesto ayudan al área de recursos humanos para conocer cuáles

son los requerimientos de cada puesto de trabajo con el fin de que se puedan

desenvolver de manera correcta y optima, sacando el mayor provecho de los

conocimientos y habilidades de cada empleado. Es importante tener identificado cada

puesto ya que con esto se delimitan las actividades y responsabilidades de cada

individuo del personal (Marín et al, 2003).

La empresa ATCH tiene puestos de trabajo en los cuales se han desarrollado los

perfiles de puesto. El personal que se encuentra adecuadamente capacitado para ejecutar

su labor puede desempeñar de mejor manera las actividades designadas por parte de la

institución y obtener mejores resultados operativos y administrativos. A continuación,

se muestran los perfiles de los puestos con su descripción, actividades a realizar,

conocimientos necesarios y actitudes, la información fue compartida por la empresa.

Figura 4

Formato de perfil de puesto CEO ATCH

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Puesto de Trabajo:  CEO.

Reporta a:  Máxima autoridad de la empresa.

DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
La persona seleccionada se encargará de desarrollar la estrategia de la empresa.
Funciones Principales:
Transmitir la visión y misión de la empresa.
Potenciar la comunicación.
Preocuparse por los clientes.
Definición e implantación del plan de negocios.
PERSONAL A CARGO:

SÍ NO

REQUISITOS
Formación: Administrador de Empresas, Ingeniero Industrial, Ingeniero Mecatrónica

preferentemente con Maestría en Negocios, Estrategia o Administración de Empresas.
3 años de experiencia como CEO.
Experiencia:
Definición de Estrategia de la empresa.
Experiencia mínima de 3 años como Gerente.
Habilidad para solucionar problemas.
Capacidad de trabajo bajo presión.
CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:
Terminología de ingeniería electrónica.
Lógica secuencial.
Redes de comunicación.
Trabajo bajo presión.
Capacidad para resolver problemas lógicos.
Conocimientos de electrónica de potencia.
OBSERVACIONES:
Facilidad de palabra y excelente trato con los clientes y el personal que conforma la organización.
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Figura 4a

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Formato de perfil de puesto de CIO ATCH
Puesto de Trabajo: CIO.

Reporta a: CEO.

DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: La persona seleccionada se encargará de coordinar y administrar las actividades

de los departamentos de Ingeniería, Contabilidad, Ventas, Marketing y RH.
Funciones Principales:
Integración con el negocio.
La creación de valor.
Gestiona y dirige las actividades de los departamentos a su cargo.
PERSONAL A CARGO:

SÍ X NO

REQUISITOS
Formación:
Administrador de Empresas, Ingeniero Mecatrónica, Ingeniero Industrial.
Diplomado en Dirección y Administración de Personal.

Experiencia:
Al menos 2 años de experiencia dirigiendo los departamentos de Ingeniería, Contabilidad, Ventas, Marketing

y RH.
Al menos 1 año trabajando en una empresa de Radiocomunicación.
CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:
Terminología de ingeniería electrónica.
Lógica secuencial.
Redes de comunicación.
Trabajo bajo presión.
Capacidad de resolver problemas lógicos.
Conocimientos de electrónica de potencia.

OBSERVACIONES:
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Figura 4b

Formato de perfil de puesto personal de ventas ATCH

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Puesto de Trabajo:  Personal de ventas.
Reporta a:  Reporta a CEO.
DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: La persona se encargará de generar ventas a la empresa.

Funciones Principales: Prospectar nuevos clientes y atender a la cartera de clientes existente.
PERSONAL A CARGO:

SÍ NO

REQUISITOS
Formación:
Carrera de Comunicación, Marketing, Ingeniero en Sistemas, Ingeniero en Electrónica.

Experiencia:
1 año en puesto similar para atención personalizada del cliente.
CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:

Psicología en ventas.
Capacidad de trabajo bajo presión.
Capacidad de conseguir metas (comisiones).

OBSERVACIONES:

Figura 4c

Formato de perfil de puesto de Recursos humanos ATCH

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Puesto de Trabajo:  Responsable de Recursos Humanos

Reporta a:  Reporta a CEO
DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: La persona se encargará de realizar los procesos de reclutamiento y selección de

personal para la empresa.

Funciones Principales: Reclutamiento y selección de personal para la empresa y llevar los temas administrativos
relacionados con el personal.

Control de asistencias y plan de vacaciones.
Responsable de la capacitación del personal.
PERSONAL A CARGO:
SÍ NO X

REQUISITOS
Formación:
Administrador de Empresas, Ingeniero Industrial, Ingeniero en Electrónica.

Experiencia:
1 año en un puesto similar.

CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:

Conocimiento en Recursos Humanos.
Elaboraciones de Planes de capacitación.
Conocimientos relacionados con el IMSS.
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OBSERVACIONES:
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Figura 4d

Formato de perfil de puesto de Marketing ATCH

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Puesto de Trabajo:  Marketing.

Reporta a:  Reporta a CEO.

DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: Planeación y desarrollo de recursos gráficos para la

empresa en ventas y asuntos internos.

Funciones Principales: Generar contenido multimedia multipropósito.

PERSONAL A CARGO:

SÍ NO

REQUISITOS
Formación:
Carrera de Comunicación, Marketing, Diseño Gráfico.
Experiencia:
1 año en puesto similar para generación de contenido multimedia.

CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:

Psicología en ventas.
Capacidad de trabajo bajo presión.
Desarrollo de contenido amigable y minimalista.
Buena presentación.
Buena ortografía.
Buena actitud con clientes.
OBSERVACIONES:
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Figura 4e

Formato de perfil de puesto de Ingeniero de proyectos ATCH

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Puesto de Trabajo:  Ingeniero de proyectos.

Reporta a:  Reporta a CEO.

DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: Se encargará del desarrollo tecnológico de los proyectos.

PERSONAL A CARGO:
SÍ NO

REQUISITOS
Formación:
Ingeniero en Sistemas, Ingeniero en Electrónica, Ingeniero en Mecatrónica, Ingeniero en Electromecánica.

Experiencia:
1 año en puesto similar para desarrollo y diseño de proyectos para seguridad electrónica.

CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:

Electrónica de potencia.
Electrónica de control.
Electrónica discreta.
Mecanismos.
Capacidad de trabajo bajo presión.
Buena presentación.
Facilidad de palabra.
OBSERVACIONES:
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Figura 4f

PERFIL DE PUESTO
Fecha de
elaboración
28.09.2020

Formato de perfil de puesto de contador ATCH
Puesto de Trabajo:  Contador.

Reporta a:  Reporta a CEO.

DESCRIPCIÓN DEL PUESTO
Breve descripción del puesto: Llevar la contabilidad de la empresa.

Funciones Principales: Generación de facturas y estados de cuenta, cuentas por cobrar.

PERSONAL A CARGO:
SÍ NO

REQUISITOS
Formación:
Contador Público.
Experiencia:
1 año en puesto similar generando facturas y estados de cuenta, balances en compras y ventas de materiales.
CONOCIMIENTOS TÉCNICOS y ACTITUDINALES:

Contabilidad completa
Capacidad de trabajo bajo presión.

OBSERVACIONES:

Madurez del colaborador

La madurez del colaborador hace referencia a qué tan preparado se encuentran

los colaboradores de la empresa con respecto a las actitudes y aptitudes. En la tabla 5 se

muestra el resultado obtenido de los colaboradores de ATCH, de acuerdo con una

ponderación del 1-10, donde 10 es la calificación más alta. Por cuestiones de

privacidad, en la casilla “Nombre” se ha colocado solo las iniciales del personal.

Figura 5

Tablas de madurez del colaborador ATCH
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Después de calificar a los colaboradores se realizó un mapeo en cuadrantes, para

saber en dónde se encuentran ubicadas las habilidades de los colaboradores. Como se

puede observar, se obtuvieron resultados positivos. Todos los colaboradores se

encuentran en el primer cuadrante del plano cartesiano, esto quiere decir que el personal

puede realizar las actividades y tienen la intención de hacerlo lo mejor posible.

Figura 6

Representación gráfica de madurez del colaborador ATCH
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Metodología 5s

El desarrollo de esta metodología dentro de la empresa ATCH se ejecutó debido

al desorden que presentaban en sus instalaciones principalmente en sus bodegas, el no

mantener un orden hace que sea más tardado la búsqueda de algún componente o

herramienta lo cual retrasa la salida de los equipos para instalaciones o servicios

programados en el día. Las siguientes tablas (6 al 9) son fragmentos de los formatos que

se realizaron para la re-ubicación de los equipos y consumibles de ATCH, además de la

limpieza de las instalaciones.

Tabla 6

Formato de ubicación de herramienta bodega 1

Tabla 7

Formato de ubicación de consumibles de instalación bodega 2

Tabla 8

Formato de ubicación de consumibles de oficina bodega 3

Tabla 9

Formato de ubicación de equipos bodega 4
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Capítulo 4 Propuestas

Misión y visión

La empresa cuenta con una misión y visión que ha ido cambiando a través del

tiempo y de acuerdo a la idea inicial que tenían los fundadores; sin embargo, no se ha

realizado de manera efectiva, pues aún hay detalles que mejorar, como sucede en la

mayoría de las empresas que no han sido asesoradas de correcta manera. Las versiones

que actualmente tienen vigentes son las siguientes:

Misión:

“Contribuir a la tranquilidad de la sociedad a través de una amplia gama de

productos y servicios tecnológicos enfocados en seguridad y protección.”

Visión:

“Consolidarnos como la empresa líder en la integración de soluciones de

seguridad que utiliza tecnología de última generación y que permanece cercana al

cliente.”

De acuerdo con lo anterior se observa que la Misión se concentra en una

sociedad, sin embargo, esta sociedad no se encuentra delimitada, es decir, es tan amplia

como se pueda imaginar. En este caso la sociedad hace referencia a los clientes de la

empresa, pero al no especificar se puede crear confusión. A continuación, se presentan

las propuestas de la misión y visión:

-Misión:

“Contribuir a la tranquilidad de nuestros clientes a través de una amplia gama de

productos y servicios tecnológicos enfocados en seguridad y protección”.

- Visión:

“Consolidarnos como empresa líder en servicios de seguridad adaptativa de

nuestros clientes mediante el uso de tecnologías de última generación sin perder la

calidad en la atención al cliente”.

Los cambios que se sugieren en la misión es reducir el circulo de personas a la

cual se plantea dar tranquilidad, en la actual se define como sociedad, sin embargo, el

termino sociedad es muy amplio, por lo tanto se sugiere delimitar a solo los que son los

clientes de la empresa; en el apartado de la visión se menciona el consolidarse como

empresa líder en la integración de los sistemas, dentro de la propuesta sugerida se

menciona la parte adaptativa pues no todos los clientes tienen las mismas necesidades,
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además se plantea el mejorar la calidad en atención al cliente parte donde se desea

evolucionar como empresa.

Anteriormente se observó que en el FODA se muestra una amenaza importante

que es la falta de registro de la marca. Se propone realizar una investigación acerca de la

misma para poder realizar el registro de la marca ante el IMPI, para que así esto no se

considere como una amenaza en la matriz FODA. Además, con esto se consigue un

valor intangible dado por el nombre de la marca, y se evita el riesgo de aparición de

escenarios potenciales que pudieran perjudicar a la empresa, como cuestiones legales en

su contra. Al mismo tiempo se protege de que en cualquier momento algún ente ajeno

reclame los derechos de la marca.

El ecosistema digital vigente en la actualidad permite estar en contacto continuo

con los clientes a través de distintos medios como lo son las redes sociales y el correo

electrónico, como se ha explicado en la matriz FODA en el área de oportunidades se

encuentra el abrir nuevos canales de venta el cual incluye los canales digitales, en el

modelo Canvas se establece los canales de venta que actualmente se tienen, sin

embargo, los canales digitales se encuentran en condiciones pobres para explotar su

potencial. Invertir en esta área para la empresa se vuelve parte medular para su

expansión en el centro del país, esto permite que se puedan dar a conocer nuevos

productos o servicios que ofrece la empresa a los clientes actuales y para la atracción de

nuevos clientes mediante los canales digitales.

El mercado actual tiene la tendencia a realizar compras de manera digital, esto

debido al fácil acceso de la información de los productos y servicios ofertados por las

empresas, además de que la consulta del portal digital se encuentra disponible 24/7. La

estrategia de ventas actual de la empresa debe apuntar hacia la digitalización, que va

desde la creación de una tienda en línea y, posiblemente, alguna aplicación web que

permita desarrollar los presupuestos de manera más rápida y precisa sin la necesidad de

realizar visita al sitio. Esta propuesta tiene sus limitaciones, principalmente porque se

puede basar en la subida de fotos del lugar; sin embargo, puede que algunos clientes no

quieran dar el paso y se realice el proceso que se ejecuta normalmente.

El tener presencia de manera digital y constante con los clientes también

requiere que se genere avisos de privacidad y gestión correcta de los datos personales de

los clientes; la integración de datos en plataformas también supone una responsabilidad

por parte de la empresa. Se recomienda revisar los apartados legales que esto conlleva,
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para evitar algún incidente con clientes y que tengan claro para qué se usan los datos

que han proporcionado.

La digitalización, como tendencia en el mundo y en muchas industrias, se da

mediante las redes sociales y los motores de búsqueda. Por esta razón y de acuerdo con

la información obtenida en el marco contextual y el modelo Canvas se realizó un

análisis dando como resultado que la viabilidad de inversión en esta área es alta y sin

mayor obstáculo, esta situación se ve reforzada por la matriz FODA que nos indica una

apertura en el área para el crecimiento del mercado meta de ATCH; además, también se

puede invertir en publicidad de motores de búsqueda, especialmente en regiones donde

se pueden desenvolver las actividades ofrecidas por la empresa, es decir, en el centro del

país que es el objetivo de la empresa.

La posibilidad de ofrecer un sistema de reportes para el historial de los servicios

adquiridos por un cliente mejora la satisfacción del mismo, además de que da una buena

imagen de la empresa. Si se toma en cuenta la herramienta de prisma de identidad de

marca, se puede notar que esto favorece la reputación de la institución, pues los clientes

la perciben como empresa responsable y seria, por lo tanto, ellos se sienten más seguros

a la hora de realizar su compra en este lugar. Por este motivo, se sugiere la compra o

desarrollo de un software que permita realizar los reportes y levantar órdenes de

servicio de manera instantánea. Una herramienta de CMMS (Computerized

Maintenance Management System o Sistema computarizado de gestión de

mantenimiento) es una opción bastante viable, debido a que la forma de solicitar

órdenes de servicio para los clientes se vuelve más ágil, además de reducir los tiempos

de respuesta por parte de la empresa y otorgar un servicio rápido y efectivo que, de

acuerdo con la información obtenida, es uno de los factores que más busca el cliente y

que ATCH ofrece. Actualmente, los reportes se manejan de manera tradicional, es decir,

se usa hoja y papel para posteriormente generarlo en computadora. Con la

implementación del CMMS este proceso se agilizaría, pues permitiría que los reportes

se generen de manera rápida, además de que están disponibles para que tanto los

clientes como la empresa los consulten en cualquier momento y tengan conocimiento y

manejo del historial de los servicios adquiridos y brindados, respectivamente.

Se sugiere definir equipos de trabajo priorizando un balanceo de capacidades y

aptitudes puede generar un mejor desarrollo del personal y crear un clima laboral

cómodo para la institución. La empresa actualmente ofrece un entorno de trabajo con el
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que los empleados se muestran satisfechos, la información fue obtenida de encuestas

realizadas al personal de la empresa, esta encuesta se encuentra disponible en el anexo

2; sin embargo, existe un desbalance en las capacidades de los trabajadores que genera

contraste entre ellos al momento de formar equipos de trabajo. Por este motivo se

sugiere promover la formación de equipos balanceados en aptitud y actitud para que

puedan lograr un desarrollo importante. Asimismo, se realizó un análisis del personal de

acuerdo con el puesto que desempeñan en la empresa. Tras dicho análisis se recomienda

que los trabajadores tengan capacitaciones constantes y que tomen las certificaciones

necesarias para destacar sobre la competencia y poder alcanzar la productividad

deseable en cada una de las áreas laborales, dentro de la empresa se considera que tres

empleados se encuentran por debajo de los conocimientos esperados para la ejecución

de instalaciones en áreas específicas.

De acuerdo con los datos recabados en el capítulo tres específicamente en la

figura 5, se puede notar que el personal compite contra empresas que se encuentran

certificadas por marcas del medio mercantil; no obstante, los empleados no cuentan con

las certificaciones a pesar de estar capacitados en el área, por lo que se recomienda

seleccionar a líderes de proyectos para empezar a certificar al personal.

La empresa maneja distintas áreas de servicios y aplicación en el entorno donde

se desenvuelve, por lo que se recomienda que, además de seleccionar líderes de

proyectos, también se les dé mayor libertad a los mismos, es decir, que se designe a un

responsable con más capacidad para tomar decisiones que le permitan resolver cualquier

dificultad que se pueda presentar en el desarrollo de las actividades y así reducir los

tiempos de operación y administración.

La información recabada con personal de la empresa, específicamente con el

encargado de compras a través del tiempo que se ha desarrollado este trabajo

(2020-2021), muestra que se tiene poco control del inventario y poca organización en la

ubicación de los materiales y herramientas, ya que no cuenta con espacios dedicados, es

decir, se coloca la herramienta en cualquier lugar o se deja en los distintos vehículos. En

este sentido, se recomienda ampliamente la implementación de la metodología 5S en el

capítulo tres se muestra un fragmento de cuatro tablas que corresponde a las bodegas

con las que se cuenta actualmente en ATCH, las tablas se desarrollaron con el fin de

organizar y tener mejor control sobre los consumibles y herramienta además de un lugar
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de trabajo más ordenado, con esto se pueden evitar accidentes en el área de trabajo y se

reducen los tiempos de preparación para instalaciones y servicios.

El porcentaje representativo de los tipos de clientes con los que cuenta la

empresa en la actualidad muestra que su target (mercado objetivo) no está bien

diferenciado, ya que cuenta con varios tipos de clientes, lo cual no le permite enfocarse

en ninguno de ellos como se desea. Se recomienda que la empresa defina bien su target

y se centre en las empresas como cliente ideal. De todos los tipos de clientes que

presenta ATCH, su mayor porcentaje corresponde a la empresa. Enfocarse en este tipo

de cliente puede potenciar el crecimiento de la marca con estos clientes y puede mejorar

el desempeño de la empresa.

De acuerdo con el personal de la empresa y complementando con el modelo

Canvas, la empresa no cuenta con un sistema que permita una gestión óptima de los

recursos en las distintas áreas en las que son requeridos. La propuesta es la

implementación de un ERP, misma que sería de gran importancia, ya que el lado donde

más deficiencias tiene ATCH es en la parte administrativa y de recursos materiales. De

allí se desprende la sugerencia de generar inventarios y tener las bases de datos

actualizadas según se requiera ayuda a la rápida respuesta y obtención de información

necesaria para seguir con el proceso productivo de la empresa. Así se generaría un

ahorro considerable en diferentes aspectos, como, por ejemplo, mantener un stock

mínimo de materiales y evitar la duplicación de compras. Al mismo tiempo, mantener

los datos actualizados de los clientes permitiría estar en contacto más cercano con ellos

y ofrecer una mejor experiencia en el servicio brindado por ATCH.

Siguiendo con las observaciones de la falta de gestión de recursos, según la

empresa, cuentan con una base de datos de clientes realizada en una hoja de Excel y en

físico; sin embargo, no se actualiza de manera constante y como consecuencia se tiene

una deficiente comunicación con los clientes y esta se encuentra en el apartado de

debilidades de la matriz FODA. La propuesta en este sentido es obtener un CRM, este

permitirá que se mantengan actualizados los datos del cliente y con él se podrá manejar

su historial de manera efectiva. Al mismo tiempo, permitiría que se establezca una

comunicación continua, ya sea por correo o por algún medio electrónico. La posibilidad

de adquirir más clientes por medio de esta herramienta es un beneficio que se obtiene

por el buen manejo de la misma; es por ello que se debe mantener capacitado al

personal que se va a encargar del área, además se sugiere la creación del área dedicada a
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la atención a clientes, esta área es de importante creación debido a que se le da el

seguimiento pertinente a los clientes, ya sea para soporte del uso de sus equipos o para

reportar algún desperfecto con el sistema para levantar los reportes de manera oportuna,

de esta manera el cliente se sentirá más seguro de la elección de la empresa para cubrir

sus necesidades y de esta forma conseguir recomendaciones con más clientes que

requieran alguno de los sistemas o que bien ya lo tenga en funcionamiento y requiera

asistencia.

De acuerdo con los datos obtenidos dentro del marco contextual, se mencionó

que la empresa ya cuenta con página de internet; sin embargo, esta no se ha actualizado

en un lapso de tiempo considerable. Esa desactualización puede generar dudas en los

clientes. En este sentido, se propone la actualización de la página web y la integración

de las redes sociales de la empresa para modernizar el diseño y despejar las

inseguridades que pueda generar en los clientes potenciales sobre la confiabilidad del

sitio y la seriedad de la empresa. Dentro de la actualización de la página se propone

generar una tienda online que permita dar a conocer a la empresa a las personas que

naveguen en internet y que requieran realizar compras de los productos ofrecidos en el

sitio con envío a cualquier parte de México. Así como también se sugiere crear un

apartado que permita generar en automático una cotización a los clientes de manera

inmediata, contestando un formulario que genere un costo aproximado; esto haría que el

proceso sea más rápido y se obtendría un ahorro en viáticos.

En la actualidad la pandemia provocada por el COVID-19 ha limitado el

crecimiento de las empresas en general y ha generado nuevas formas de trabajo. ATCH

se ha visto afectada en estos tiempos debido al temor de los clientes ante los posibles

contagios. Se están siguiendo todos los protocolos sugeridos por el gobierno; sin

embargo, se propone que la empresa desarrolle un protocolo propio y lo presente a los

clientes para generar mayor confianza y no tener algún contratiempo en la actividad

productiva. Además, se sugiere generar nuevos canales de venta como la tienda virtual

de Facebook e Instagram, que son las redes sociales más importantes del momento. En

general la apuesta de la empresa deberían ser las ventas por medios digitales y la

inversión en estos canales que se pueden explotar en gran medida.

Para complementar el área de la capacitación del personal de manera escalonada

se propone hacer énfasis en la preparación de algunos puestos importantes dentro de la
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empresa; entre ellos se encuentra el CIO, líder de Marketing, líder de ventas y el líder de

ingeniería. Esto con el fin de obtener mejores resultados en dichas áreas.

A continuación, se muestra el mapa estratégico y el Balanced Scorecard de la

empresa que se desarrolló a partir de las propuestas planteadas en este trabajo, que

también se considera como una propuesta por sí misma.

Mapa estratégico

De acuerdo con las sugerencias sobre la misión, visión y FODA, se trazó el

mapa estratégico que será la base de la propuesta del CMI. En la siguiente figura 7 se

desarrollaron las cuatro perspectivas (financiera tabla 10, cliente tabla 11, interna tabla

12 y educación tabla 13) para la empresa ATCH.

En la perspectiva de educación se propone generar un plan de desarrollo que les

permita su crecimiento y contribuya a tener un sentido de pertenencia y personal

calificado. En cuanto a la perspectiva de procesos internos, se busca desarrollar una

planeación de rutas en el trabajo para obtener un incremento en la calidad del servicio y

mejorar el posicionamiento de marca. Para la perspectiva del cliente se sugiere

desarrollar estrategias para la atracción de los nuevos clientes y el uso de herramientas

como encuestas digitales y físicas para la medición de satisfacción de los mismos. Por

último, en la perspectiva financiera se plantea generar herramientas como el desarrollo

de plataforma web para generar reportes de instalación y liberación de proyectos por

parte del cliente, con esta plataforma web se pretende tener en la nube la información

que además servirá para mantenimientos futuros de los sistemas, esta implementación

permitirá medir la reducción de re-trabajos.
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Figura 7

Cuadro de mando integral ATCH
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Balanced Scorecard

Una vez desarrollado el mapa estratégico, se elaboraron cada una de las

perspectivas que componen al Cuadro de Mando Integral (CMI). En cada una de las

perspectivas se desarrollaron los objetivos, mediciones, metas (cliente objetivo) e

iniciativas.

Tabla 10

FINANCIERO

No
.

Objetivos KPI Responsable Iniciativas

1 Reducción de
trabajos

Porcentaje de
instalaciones
satisfecha

Personal
administrativo/
operativo

Check-list de
instalaciones
satisfechas

2 Aumentar un
10%

las ventas con
respecto al

periodo
anterior.

Tasa de
crecimiento
de ingresos

Personal
de ventas

Generar plan
de
prospección
de ventas en
la región

3 Reducción de
desperdicio

Porcentaje de
margen neto

Personal
operativo

Generar un
plan de
consumibles
por tipo de
instalación

4 Aumento de
margen neto

Tasa de
crecimiento
de ingresos

Personal
de ventas

Mejorar
costos con
proveedores
mediante
consumo

5 Inversión en
área

administrativa

Porcentaje de
presupuesto
destinado a
herramientas
administrativas

Personal
administrativo

Aumento de
productividad
mediante
herramientas
administrativ
as

Perspectiva financiera de ATCH
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Tabla 11

Perspectiva de cliente de ATCH

Cliente

No
.

Objetivos KPI Responsabl
e

Iniciativas

1 Medición de
satisfacción del
cliente

CSAT Cliente Realizar encuesta de
satisfacción

2 Atracción de
nuevos clientes

NPS Cliente Realizar encuesta de
Probabilidad de
recomendación

3 Medición del
tiempo de
respuesta inicial
de servicio
post-venta

Tiempo de
respuesta
inicial

Cliente Realizar encuesta de
satisfacción

4 Medición del
tiempo de
respuesta inicial
para cotización

Tiempo de
respuesta
inicial

Cliente Realizar encuesta de
satisfacción

5 Tasa de
retención de
clientes

NPS Cliente Programa de
fidelidad del cliente
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Tabla 12

Perspectiva interna de ATCH

Internos

No
.

Objetivos KPI Responsable Iniciativas

1 Planeación de rutas
de trabajo

Optimización de
tiempo de servicio

Personal
operativo

Check-list
de
instalacione
s
satisfechas

2 Posicionamiento de
la marca

Captación de
clientes

Personal de
ventas

Inversión
en google
ads

3 Aumentar la calidad
del servicio

Retención de
clientes

Personal de
ventas

Seguimient
o
post-venta

4 Generación de
propuestas para
mejora del proceso

Evaluación de
resultados por
objetivo

Personal
administrativo

Ventas con
bonos
(incentivos
económicos
)

5 Auditorías internas Evaluacion de
resultados
financieros y
utilidades

Personal
contable

Realizar
auditorías
de material
cada 6
meses

Tabla 13

Perspectiva educativa de ATCH

Educación

No. Objetivos KPI Responsable Iniciativas

1 Realizar DNC Calificacione
s de las
evaluaciones

Personal
operativo

Realizar
evaluacione
s cada 6
meses

2 Plan de
capacitación

Perfil de
cada puesto

Personal
operativo

Desarrollo
de plan de
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capacitación
por puesto

3 Desarrollar el
sentido de
pertenencia

Evaluar la
necesidades
del área y
organización

Personal
operativo/
administrativo

Motivación
desde un
propósito
significativo

4 Plan de
desarrollo

Perfil de
puesto y
sesiones de
realimentaci
ón

Personal
operativo

Registrar y
analizar el
progreso del
personal

5 Plan de
integración

Entrevistas
de estadía

Personal
operativo/
administrativo

Convivencias
entre
compañeros
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Se ha desarrollado un mapa estratégico como propuesta para la empresa

partiendo de la misión propuesta en este trabajo al inicio de este capítulo, anteriormente

se mostró de manera gráfica y ahora se describe cada uno de los apartados del mapa.

Perspectiva de aprendizaje y conocimiento

En el primer recuadro de la figura 7 se encuentra el desarrollo del sentido de

pertenencia a la empresa, cuyo indicador actualmente se encuentra en un 85%, el cual se

mide con el compromiso que tiene el personal con la organización, esto se ha medido a

través de las encuestas realizadas al personal de la empresa desde su integración y cada

6 meses arrojando un buen resultado. Se propone llevar el indicador a un 100% con

acciones como la integración del personal mediante actividades grupales, convivencias

y festejos acordes, además de tener un horario flexible, ya que en ocasiones el horario

no es fijo debido al traslado al sitio donde se desarrollan los proyectos.

En el siguiente recuadro se indica el plan de desarrollo con un 80% de

ponderación en el indicador. La idea es subir el indicador al 90%, que se mide de

acuerdo con el desarrollo que tiene el personal. En este apartado se propone generar

movimientos cruzados con el personal, es decir, generar una rotación entre puestos,

siempre y cuando sea factible. Para desenvolver las habilidades de cada uno de los

integrantes de la plantilla, se propone generar convenios que permitan generar la

formación del personal, es decir, con empresas amigas hacer intercambio con el

personal.

El siguiente objetivo es el tener personal calificado para las actividades

productivas de la empresa. El indicador correspondiente se encuentra en 80%, lo cual si

bien es aceptable lo ideal es subirlo a lo más posible, en este caso se propone a 90%, la

forma de medir el indicador es con la madurez del personal como anteriormente se

mostró en este trabajo. Para lograr el objetivo planteado se debe realizar un plan de

capacitación para el personal de acuerdo con las áreas donde se desenvuelve y realizar

cada dos semanas un DNC (detección de necesidades de capacitación) para atacar las

áreas débiles de la organización esto es debido a la realimentación entre el personal con

experiencias y conocimientos técnicos del área específica a mejorar, de esta manera se

mantiene en constante aprendizaje.

Perspectiva interna del proceso

El primer recuadro de derecha a izquierda es el del aumento de la calidad en el

servicio que, si bien es aceptable de acuerdo a comentarios y encuestas de clientes que
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se realizaron al término de la integración de sus sistemas, la intención es subir el

indicador del 85% al 90% para destacar entre la competencia del ramo. La forma de

medir el progreso hacia el objetivo es con la retención de clientes, es decir, el mantener

a los clientes que se tienen y a los nuevos con las buenas prácticas de la empresa. Las

acciones sugeridas por realizar serían tener un seguimiento post-venta, ya que

actualmente no es eficiente como debería, y al mismo tiempo se propone que se genere

un programa de recompensas, esto con el fin de generar mayor interacción con los

clientes.

Como segundo objetivo dentro de la perspectiva de los procesos internos se ha

colocado el posicionamiento de la marca. De manera regional se encuentra un tanto

posicionada, sin embargo, se requiere posicionar de mejor manera la marca y aumentar

la región de impacto, ya que se planea crecer en el centro de país. El porcentaje actual

es de 75% y se pretende subir al 85%, el indicador es la captación de clientes, para

lograr el objetivo se requiere que se haga una inversión en plataformas digitales debido

a la capacidad de impacto que se ha comprobado, para ser específicos las plataformas en

las que se propone invertir es en google ads y en las redes sociales de Facebook e

Instagram.

El tercer apartado como objetivo es mejorar las rutas de trabajo, como indicador

se tomará la optimización del tiempo de servicio, el porcentaje actual se encuentra en el

85% y le plantea subir un 10%, es decir, elevar el porcentaje al 95%, dentro de las

actividades a realizar para lograr el objetivo son el diseño de rutas óptimas de trabajo y

tener un plan de respuesta inmediata a imprevistos o incidentes.

Perspectiva del cliente

En esta perspectiva se encuentra como objetivo la atracción de nuevos clientes.

El indicador será el índice de recomendación (NPS) que se encuentra en el anexo 3, el

cual se realizará a los clientes al termino de algún servicio realizado por la empresa.

Además, dentro de las acciones que se sugiere realizar, se encuentra el aplicar encuestas

de probabilidad de recomendación y realizar mailing para la atracción y retención de los

clientes. La empresa actualmente no ha desarrollado el mailing debido a el

desconocimiento de la efectividad y al recurso humano especializado para el área.

En el segundo recuadro el objetivo es aumentar la satisfacción del cliente. El

indicador seleccionado para tomar como referencia es el índice de satisfacción del

cliente y la forma de recabar la información en este apartado es con encuestas de
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satisfacción y buzón de quejas y sugerencias. En la actualidad la empresa no cuenta con

ninguno de los antes mencionados, sin embargo, se ha recabado información verbal al

término de la implementación de sistemas de alrededor de 50 clientes y arrojó que el

indicador se encuentra en un 80%; la intención es subir dicho indicador a 85%.

Perspectiva financiera

Dentro de la perspectiva financiera se ha observado que uno de los factores que

ha afectado a la empresa ha sido la cantidad de re-trabajo que se ha generado, derivado

de distintas situaciones, como la intervención de gente ajena a la empresa y

movimientos no reconocido por los clientes, además de argumentos de clientes

posteriores de cambios que no son acordes a las instalaciones, el indicador a utilizar es

el porcentaje de instalaciones satisfechas actualmente el indicador se encuentra en un

80% y se pretende aumentar al 85%, dentro de las acciones que se proponen son generar

un check-list de liberación de la instalación y mantener un historial de liberaciones de

clientes para evitar los “reclamos” y que los costos extras sean absorbidos por el cliente.

El siguiente recuadro corresponde al aumento de las utilidades en un 6%

respecto al periodo anterior (periodos comprendidos de 6 meses esto es debido a que los

proyectos que se desarrollan tienen un tiempo de entrega considerable). El indicador

que se utiliza para medir es el porcentaje de utilidad de los proyectos. Esto se

conseguirá con la obtención de nuevos proveedores que proporcionen mejores costos

sin sacrificar la calidad de productos, además de realizar compras más voluminosas, con

el fin de mejorar el descuento ofrecido a la empresa.

El último recuadro corresponde al aumento de las ventas, que estará ponderado

por medio de la cantidad de ventas con respecto al periodo anterior (periodos

comprendidos de 6 meses esto corresponde a una ventana de tiempo en el que se

desarrollan proyectos y se prospectan nuevos). Se considera un aumento del 10%. La

forma en la que se conseguirá el objetivo es con el aumento del personal de ventas

además de asignar presupuesto suficiente para la publicidad digital

Resultados parciales

Durante el desarrollo de este proyecto se ha realizado el análisis de la situación

actual de la empresa, además de generar propuestas que podrían apoyar al desarrollo

contribuyendo al crecimiento dentro de la región centro del país. Estas propuestas se

han ido presentado a la dirección y a los encargados de las áreas pertinentes,

encontrando buena aceptación. Se ha evaluado su viabilidad, obteniendo un buen
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resultado para ponerlas en marcha. A continuación, se describen las propuestas

aceptadas de manera cronológica hasta el momento con sus resultados parciales:

Propuesta aceptada 1. Delimitación de segmento de clientes

La empresa, antes de poder intervenir en su análisis, no contemplaba un

segmento de clientes especifico. En capítulos anteriores se habla del porcentaje de cada

uno de los tipos de clientes que atendía. Como es posible observar en el marco

contextual en el apartado de tipos de clientes, se tienen clientes de particulares en casa

hogar, gobierno y empresarial. De acuerdo con la información recabada en reuniones

con el personal, resulta que se ha presentado problemas con los clientes del sector

hogar, pues cuando se realiza una propuesta, en su mayoría la primera es rechazada

debido a los costos de los equipos. Estos clientes se inclinan por las gamas de entrada,

sin embargo, estas gamas suelen verse opacadas con respecto a las gamas superiores.

Los clientes piensan que se les ha engañado con las limitantes de los equipos que

seleccionan, aunque la empresa ha consumido recursos en aclarar la situación, que a

pesar de eso repercute en la utilidad debido al tiempo que se dedica a la explicación de

las limitantes al cliente final. La impresión que se lleva el cliente es negativa cuando

sucede esto, es por ello que se recomienda concentrarse en el segmento de clientes que

le permitan desarrollar las instalaciones y servicios de mayor gama para sobresalir de la

competencia, es decir, enfocarse en el sector privado empresarial como cliente ideal,

además de que es el tipo de cliente que representa mayor porcentaje de su cartera de

clientes.

Como resultado parcial, la empresa se enfocó en adquirir clientes del sector

privado empresarial, aumentando su porcentaje de cartera de clientes a casi un 80%

comparado con el 50% que en inicio tenía Esto ha logrado que la empresa se enfoque en

soluciones de mayor impacto para el segmento de cliente, además de que también ha

ayudado a sobresalir de la competencia de la región, pues esos clientes buscan a ATCH

como primera opción.

Propuesta aceptada 2. Registro de marca en IMPI

La empresa, desde sus inicios, no había solicitado el registro de la marca ante el

IMPI, por desconocimiento de su importancia y las posibles consecuencias de no tener

el registro Al tener reunión con la C-Suite de la empresa se expuso la importancia del

registro y fue aceptado dar inicio con el trámite de solicitud de registro de marca. Como

se ha mencionado anteriormente, se realizó una investigación sobre el logo, marca y
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tipografía, y como resultado de la investigación se denota un riesgo de no obtener el

registro debido a semejanzas con otras marcas.

El resultado de esta propuesta es el registro exitoso de la marca, no sin tener que

sortear obstáculos en el camino como la réplica de 2 empresas, haciendo alusión a que

era muy similar en logo y actividad económica. El registro solicitado ya había

contemplado esto y no representó gran impedimento para la empresa. El trámite duró

alrededor de cinco meses y se recibió de manera digital el documento que acredita el

registro ante el IMPI.

Propuesta aceptada 3. Misión y visión.

Las actuales misión y visión necesitaban delimitarse y enfocarse a los clientes de

la empresa, lo que es un error común en las empresas. Se desarrolló una propuesta

manteniendo la esencia de las primeras con una delimitación de acuerdo con los

objetivos de crecimiento en la región. Como resultado, se adoptaron las propuestas

hechas y su debida revisión por parte de los directivos.

Propuesta aceptada 4. CMMS

La administración y generación de los reportes y solicitudes de servicios por

parte de clientes se realizaban de manera manual, lo cual afectaba en los tiempos de

entrega de carpetas de proyecto. Por consiguiente, el tiempo de proyecto se extendía,

afectando las utilidades y retrasando los demás proyectos. Al observar este problema se

hizo la propuesta de desarrollar un software o plataforma web que permitiera ir

desarrollando los reportes de acuerdo con el avance por medio de dispositivos móviles.

Se evaluó la viabilidad de la misma, sin embargo, la inversión que se requería para el

desarrollo completo quedaba fuera de presupuesto, pero debido al gran interés de

avanzar en este sentido se realizó la búsqueda de una plataforma ya desarrollada para

hacer uso de esta. Los resultados parciales en este aspecto es la adquisición de licencias

de plataforma web que permiten generar los reportes conforme existen avances de

proyecto y generar el historial de mantenimientos por cliente con archivos multimedia.

Para la gestión de solicitud de servicios desde el cliente se ha integrado un código QR

en los equipos instalados. Para generar por WhatsApp el reporte, se ha designado un

dispositivo solo para esta función, y para el futuro se prevé el desarrollo de la aplicación

hecha a la medida.
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Propuesta aceptada 5. Tienda en línea - actualización de página web

La empresa cuenta con una página web que se desarrolló hace años y no ha

tenido actualización desde entonces, es por ello que se propone una actualización con la

integración de la tienda en línea; de esta manera se pretende aumentar las ventas, ya sea

de productos o proyectos, además de ofrecer información a los clientes a través de blog

y conexión a redes sociales. Como resultado, se ha creado la tienda en línea de la

empresa. De forma adicional se realizó una actualización con datos y conexión a las

redes sociales de la organización, además de generar un blog en el cual se comparte

información de productos, servicios y sistemas que se desarrollan por parte de la

empresa.

Propuesta aceptada 6. Mercadotecnia digital.

Esta propuesta va de la mano con la anterior, pues el tener una tienda en línea y

actualizar la página web para los clientes, esta acción necesita la constante actualización

de la página y generación de contenido multimedia para las redes sociales. Es por esta

razón que se propuso el potenciar el área con la consultoría de empresa dedicada al

ramo y poder catapultar a la empresa en el ámbito. Como resultado parcial se realizó un

convenio con una empresa dedicada a recursos digitales para la constante generación de

contenido, apoyada del personal de ATCH. Hasta el momento no se ha creado una

campaña de publicidad en motores de búsqueda, pero se considera que en máximo dos

meses pudiera implementarse.

Propuesta aceptada Antes de propuesta Resultado

Delimitación de
segmento de cliente

ATCH se encontraba dividido
el porcentaje de clientes,
algunos generaban más
gasto que ingreso.

Se limito a los tipos de clientes
obteniendo un incremento de
ingresos ademas de desarrollo de
proyectos de mayor impacto
tecnológico

Registro de marca ante
IMPI

No se tenía registro de
marca.

Se obtuvo registro nacional de la
marca por 10 años.

Misión y Visión Su visión y misión se
encontraba sin delimitación

Se agrega la delimitación en la
misión y se agrega contenido a la
visión.

CMMS Entrega de reporte manuales
con largo tiempo de
desarrollo

Se realizan los reportes desde
dispositivo móvil con acceso web
para cliente con actualizaciones de
proyecto y avances
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Tienda en
línea-actualización web

No se contaba con tienda en
línea

Se desarrolla e implementa la
tienda en línea que se convierte en
un canal de ventas nuevo y ya
genera ingresos

Mercadotecnia digital El desarrollo de contenido
multimedia era lento y no se
da importancia suficiente

Se genera convenio con empresa
dedicada al diseño y se genera
campaña en motores de búsqueda
dando como resultado atracción de
clientes por este canal además del
posicionamiento de la marca

70



Conclusiones.

El desarrollo de este trabajo parte de la necesidad de generar un crecimiento y

posicionamiento de la empresa ATCH con una buena imagen hacia el cliente y con

mejoras en distintos ámbitos, las propuestas que se generaron a través del avance del

trabajo fueron en inicio propuestas y estas al ser evaluadas por parte de ATCH

se decidió ejecutarlas de manera paulatina, los resultados que han dado dichas

propuestas han sido positivos con posibilidad de mayor crecimiento, es decir, si se

continua con la ejecución se puede explotar de manera exponencial en comparación con

los competidores de la región centro del país pues la mayoría de los competidores no

tienen estos sistemas implementados y carecen de una planeación estratégica. Como

resultado importante es que la empresa no ha dejado de trabajar en proyectos respetando

los protocolos establecidos por la situación actual de la pandemia, dichos proyectos

llegaron por los nuevos canales de venta además que la generación de material

multimedia fue punta de lanza en el posicionamiento de la marca.

El objetivo general de este trabajo se consiguió de manera efectiva pues se

apoyo a la empresa en los aspectos para conseguir mayor crecimiento, posicionamiento

y aumento de competitividad, esto se ha logrado a través de alianzas entre empresas, la

parte del posicionamiento se ha logrado que la empresa sea conocida en la región y es

contactada por distintos medios como la página web, Facebook y directamente en línea

telefónica, actualmente se cuenta con sistemas que permiten dar respuesta pronta a los

clientes y con mejores accesos a plataformas de servicios que maneja la empresa, es por

ello que la retención de los clientes se ha mejorado considerablemente.

De acuerdo con los objetivos específicos planteados se realizo la identificación

de tiempos y procesos internos buscando optimizar los costos en donde se percibió que

el principal problema era el desorden en el inventario de herramienta y consumibles lo

cual generaba bastante retraso en la preparación de materiales para ejecución de

proyectos e inclusive el que hubiese faltantes y tener que conseguirlos, la forma de

optimizar este proceso fue la aplicación de la metodología 5´s para tener orden y

facilitar la ubicación de los consumibles, se realizo el análisis de la posición actual de la

empresa para saber en que condiciones se encontraba y partir de ahí generar las

propuestas, al momento de realizar el análisis de la situación en la que se encuentra la

empresa se realiza un benchmarking para definir el panorama externo al cual se enfrenta

ATCH con respecto a sus competidores de la región, se genera el prisma de identidad de
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marca para verificar como se visualiza la empresa de manera externa, es decir la

perspectiva como cliente y ademas de la perspectiva de visualización interna, esto se

vuelve esencial para comunicar el tipo de empresa que es hacia su segmento de cliente

que también se ha definido en este trabajo consiguiendo mejores resultados en el tipo de

proyectos que se desarrollan.

La matriz FODA se realizo para analizar los puntos en los que se tenia que

trabajar sobre los cuales se abordo el registro de marca lo cual era una amenaza latente,

como resultado se consiguió el registro de la marca por 10 años.

Se fijaron los objetivos clave para alcanzar por parte de la empresa, es decir

saber de donde partimos y a donde queremos llegar, se sugiere la implementación de

software que permitiera gestionar de mejor manera los reportes de proyectos y la

administración de cada uno de los proyectos en los que se encuentra desarrollando la

empresa como el denominado CMMS como resultado se reduce el tiempo de entrega de

los reportes hasta un 60 %, es decir se redujo el tiempo de desarrollo de reportes y

avances a poco más de la mitad de tiempo que anteriormente se requería.

Para los trabajos futuros se plantea a la empresa el seguir colaborando para

mejorar sus procesos y su estrategia a lo cual se encuentra abierta debido a que los

resultados han sido positivos en la planeación estratégica sugerido hablando de las

propuestas aceptadas, sin embargo depende del presupuesto asignado el implementar

alguna otra sugerencia.
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