GENERALIDADES SOBRE ESTRATEGIA DE
OPERACIONES

-

INGENIERIA DE LA PRODUCCION

Imagenes tomadas de <a href="https://www.freepik.es/vectores/negocios">Vector de Negocios creado por macrovector - www.freepik.es</a>



LAS EMPRESAS VALIOSAS PIENSAN
ESTRATEGICAMENTE

e

«El pensamiento estratégico de una empresa es la coordinacion de mentes
creativas dentro de una perspectiva comin» Morrisey (1996)

Imagen tomada de <a href="https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/fondo">Vector de Fondo creado por freepik - www.freepik.es</a>



LAS EMPRESAS VALIOSAS PIENSAN
ESTRATEGICAMENTE

Pensar estratégicamente es
formar ideas creativas para dar
respuesta a diferentes
preguntas, sin perder de vista
factores claves de la operacion,
proceso o empresa del cual se
es responsable, y, al tiempo,
tener en cuenta las
interacciones que se producen
en su interior y con el exterior.

Imagenes tomadas de <a href="https://www.freepik.es/fotos-vectores-gratis/personas">Vector de Personas creado por stories - www.freepik.es</a>



EL RETO DEL ESTRATEGA

Pensamiento  Planeacion
estratégico

Fronteras borrosas Estrategia

Creacion de valor y ventajas competitivas sostenibles



PENSAR REQUIERE TIEMPO, ESPACIO Y HABITO

«La recomendacion del consejero delegado de Europa es que,
todas las personas involucradas en el comité de direccion,
destinemos una hora diaria para PENSAR en su departamento,
drea, otras dreas, puntos estratégicos, etcétera, lejos de la

rutina y el apago de incendios»
Responsable de Lean Manufacturing, General Dinamics.




PENSAR REQUIERE TIEMPO, ESPACIO Y HABITO

“Nosotros ganamos porque
contratamos a la gente mas
inteligente. Mejoramos los
productos a base de
retroinformacion hasta que
son los mejores. Todos los
anos celebramos retiros para
ponernos a pensar a donde
va el mundo” (Bill Gates)

Imagenes tomadas de Photo by Mike Cohen/Getty Images for The New York Times




PLANEACION ESTRATEGICA

Es una herramienta de gestion que permite establecer el quehacer y el
camino que deben recorrer las organizaciones para alcanzar las metas
previstas, teniendo en cuenta los cambios y demandas que impone su

entorno (Roncancio, 2018).

Imagenes tomadas de <a href="https://www.freepik.es/vectores/fondo">Vector de Fondo creado por rawpixel.com - www.freepik.es</a>



¢QUE ES PLANEAR?

* Elaborar o establecer un plan conforme al que se ha de desarrollar algo.

* Plan: idea del modo de llevar a cabo una accion. Programa en el que se
detalla el modo y conjunto de medios necesarios para llevar a cabo esa
idea. (diccionario de google)

Imagenes tomadas de <a href="https://www.freepik.es/vectores/fondo">Vector de Fondo creado por rawpixel.com - www.freepik.es</a>



Elementos importantes de la planeacion estratégica

* Proceso a seguir para establecer una secuencia en el
analisis a realizar.

e Establecer un propodsito esencial (mision de largo plazo).

* Dicho propdsito se concreta en una vision con objetivos
de largo plazo.

* Politicas para darle a las personas encargadas una guia
de accion para establecer sus planes.

 Formular la estrategia, realizar la ejecucion y evaluacion
de los resultados.




PLANEACION ESTRATEGICA

y 4

¢ QUE BUSCA?

Organizar un desarrollo coherente de la organizacion.

El establecimiento de un proceso para la identificacion de

opciones y la toma de decisiones.

La formulacion de una estrategia concreta (escogencia de la
ruta especifica a seguir).




PLANEACION ESTRATEGICA

The Kaplan Norton Strategy Management System

TRANSLATE THE STRATEGY DEVELOP THE STRATEGY

+  Mission, Values, Vision
+  Sirategic Analysis
«  Sirateqy Formulaon

3 ALIGN THE ORGANIZATION TEST & ADAPT

Business Units pmfum'lm Measures Profitability Analysis
Support Units = Strategy Map «  Sirategy Correlations
Employvess * Balanced Scorecard Emerging Strategies

PLAM OPERATIONS Operating Plan MOMNITOR & LEARNM
performance measures

Key process imorovement * Sales Forecast >

Sales planning * Resource Requirements

Resource capacity plan * Dashboards

Budgeting * Budgets

EXECUTION

Initiative

La vision estratégica debe articular las actividades de enfoque al cliente con los
requerimientos de las operaciones.

.
ImAcenac tomadac

D

o
TagChcotoTTatasuc




PLANEACION ESTRATEGICA

Cinco pasos del proceso de la planificacion estratégica

Un objetivo del mas alto nivel de
Principios rectores de una La imagen del futuro tal como abstraccion; un contexto para

. ., . . ., I . .
organizacion es vista por la organizacion todos los demas objetivos y

w0 DESIGNER

PASO 3 - DESCRIPCION

PASO 2 - FORMULACION

Componentes de la Objetivos del negocio Lo 3 s T A CUADRO DE MANDO
o P Byt At INTEGRAL, FODA, VRIO,
— estrategla,’hllpotesm mmmmm  conectados por la légica de  m—— B m==d  DESTEL. ANALISIS DE
estratégica causa y efecto BRECHAS, RIESGO

® mz(E)

Cuantificacién de los Comentario de la estrategia, PASU 4 - CASCADA PASU 5 - EJECUCI(]N

== Objetivos del negocio que los ====== justificacion, planes de e Trabajo segun iniciativas
hacen tangibles accion y presupuestos —L -~ @ — estratégicas
[ ]
[ ]

Seguimiento de
V= e s = (e fel 618 METRICAS DE RESULTADO @

con KPI

esfuerzos y resultados
Cuantificacion de los factores de éxito Validacion de los resultados alcanzados Informes de rendimiento

Imagenes tomadas de https://bscdesigner.com/es/proceso-planificacion-estrategica.htm



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Finanzas Clientes

¢ Rendimiento sobre las s Satisfaccion
inversiones ¢ Retencién

¢ Valor anadido ¢ Cuota de mercado

CUADRO DE MANDO
INTEGRAL (BALANCE
SCORECARD)

Procesos Formacion y

Internos Crecimiento

 Satisfaccion de los
empleados

* Calidad
¢ Tiempos de respuesta
¢ Coste

¢ Introduccion nuevos
productos

¢ Disponibilidad de los
Sistemas de
Informacion

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Financiero

Cliente

Procesos
Internos

Aprendizaje y
Crecimiento Q

MAPA ESTRATEGICO

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Mapa Estratégico

Perspectiva
Financiera

Incrementar
Mejorar Ind. NGm. Servicios
Satisfaccién Cliente
clientes

Perspectiva
Cliente

Mejorar
gestién Mejorar
reparaciones Atencién al
cliente

Perspectiva
Procesos

Perspectiva
Crecimiento

Se plantean cuatro perspectivas: la “Financiera”, de “Cliente”, de “Procesos” y de
“Aprendizaje y Crecimiento”. Aunque existen variaciones a este estandar, como incluir una
perspectiva relativa a la «Responsabilidad Social» o «Medio ambiente» (Kaplan y Norton).

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve




HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Positivos Negativos
)
=]
=
3
=
Fortalezas Debilidades
8
=
5
Oportunidades Amenazas

ANALISIS DOFA

Imégenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Estrategia de Oceano
Azul

Estrategia de Oceano
Rojo

Competir en mercados ya
existentes

Crear nuevos espacios de
mercado

Vencer a la competencia

Volver a la competencia
irrelevante

Explotar la demanda ya existente

Crear y capturar nueva demanda

Escoger entre costo y
diferenciaciéon

Procurar un mejor costo y una
mayor diferenciacion

OCEANO AZUL

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve




HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

=
r

5 FUERZAS DE PORTER

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Ventaja Competitiva
Temporalmente

Ventaja Competitiva
aun por explotar

¥ 3 Ventaja Competitiva
* - Sostenida

ANALISIS DE CAPACIDADES VRIO

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



¢VENTAJAS COMPETITIVAS SOSTENIBLES?

RECURSOS O CAPACIDADES
: ; Dificil ; Tiene Implicaciones
: o | s 2 2
¢Valioso? | (Escaso? | iiiars | sustitutos? Competitivas
NO NO NO Si besventaja
Competitiva
Si NO NO Si Paridad
Competitiva
Si si NO S Ventaja Competitiva
Temporal
S S S S Ventaja Competitiva
— — — Temporal
Si Si si NO Ventaja Competltlva
Sostenible

Fuente: Adaptado de Ventura, J. (1996). Andlisis Dinamico de la Estrategia Empresarial: Un Ensayo Interdisciplinar



HERRAMIENTAS DE PLANEACION ESTRATEGICA

Politico- - Politicas Fiscales
X " - Regulacién del mercado
Grado de uso de Ia Legislativo laboral
tecnologla en los aspect - Aspectos financieros, etc
productivos de la socieda

Tecnologicos

- Sistema de valores - Inflacion

- Educativos :> - - Distribucion de la Renta

- Habitos, etc. Socio-cultural | JErSssstednh
(expansivo, en recesion),etc.

ANALISIS PEST

Imagenes tomadas de https://gestion.pensemos.com/que-es-la-planeacion-estrategica-y-para-que-sirve



Orientacion de la estrategia: ¢ Hay una receta universal?

v’ Liderazgo en costos.
e v’ Diferenciacién.
poleTestl ' Concentracion (segmentacion, nicho).

Michael E.

Porter

v'Estrategias basadas en el cliente.
v'Estrategias basadas en la corporacion.

v Estrategias basadas en los
competidores.

v'Estrategia corporativa.

LA ESTRATEGIA

DEL OCEANO
AZUL v" Desarrollar el R
propio  nicho adro de lvlandc _
de mercado D | v’ Estrategias basadas en el

W. Chan Kim * Renée Mauborgne

E cuadro de mando integral

SIATEG (balanced scorecard).

e
=C5




¢Hay un modelo universalmente bueno para guiarse
en cualquier empresa?

Lo que dice John Miltenburg (gurd mundial, McMaster
University - Canada):

“Muchos modelos son posibles y no hay un STRATEGY
modelo particular que sea el mejor para
todas las companias”

“Many models are possible and there is no particular model
that is best for all companies”




LA ESTRATEGIA

@
Ma¢ k&'\'l“}\. ‘v\ 1 J ?gur\'nf/Y EH

X
Y é;}) B_1 oo

Conjunto de objetivos, metas y acciones concretas gque se
llevaran a cabo para cumplir con el propdsito general.

Imdagenes tomadas de <a href="https://www.freepik.es/vectores/fondo">Vector de Fondo creado por rawpixel.com - www.freepik.es</a>



Patrones de razonamiento en la toma de

decisiones
Top-down (jerarquico) Bottom-up (ascendente)
S Industria, mercados, _____________ '
Industria, mercados, clientes clientes

!

Estrategia corporativa

T

Estrategia competitiva
(de negocios)

1

Estrategia corporativa

1

Estrategia competitiva (de | 1 Capacidades, recursos, experiencia, mejora
negocios) :\ continua, innovacion, estrategia de manufactura...

‘/\ ---------- —— A .

]
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Estrategia de Otras estrategias Area de Otras unidades
manufactura funcionales produccion/operaciones funcionales

Middle-out (mixto)

Fuente: Vivares et al. (2016. En prensa).



Las empresas valiosas definen estrategias en
diferentes niveles

1l
| Corporate

! stroteqy *
{ qy

Estrategia corporativa

—— e . om = =

Estrategias _ T | - J
. Business A** Business B Business C
de negocio strategy strategy strateqy

-~

' Maonufacturing | R&C
strategy strateqQy

Marketing / I
saies
strotegy j

Accounting /
control

strategy

* Might also refer to group or sector levels in a large diversified organization.
** Most often refers to a division or strategic business unit (SBU).

Figure 1. Levels of strategy

Estrategias funcionales (ejemplos, pueden haber mas)

Fuente: Wheelwright (1984)




TIPOS DE ESTRATEGIAS

d
EN QUE NEGOCIOS SE QUIERE ESTAR

Estrategia competitiva

DE QUE FORMA COMPETIR

DESARROLLO DE POLITICAS DE
CARACTER FUNCIONAL



FORMULAR LA ESTRATEGIA

Componente

politico Definir linea base

Proyectos para
ejecucion

Identificar
variables

GMENTOS CLAVE




COMPONENTES DE LA ESTRATEGIA

[ ESTRATEGIA DE OPERACIONES

[ CONTENIDO (¢Qué?)

.//\.

>

(

k

Prioridades Subsistemas
competitivas | :| (“palancas”)

[ Sistemas de produccion

)

Enfoques para el
mejoramiento

]_

L

|

|

PROCESO (¢Como?) 1

,//\.

Patron en toma
de decisiones

Modelo, '
metodologia,
procedimiento

Fuente: Vivares et al. (2016. En prensa).



DIMENSIONES COMPETITIVAS DE LA ESTRATEGIA

Velocidad en la
entrega

Oportunidad
en la entrega

Calidad

\

Flexibilidad en la
produccion +/-

7

Servicio pos
venta

J

7

CAPACIDADES DEL
SISTEMA (Desempeiio)

Capacidad de

Costo o Precio R

\




DIMENSIONES COMPETITIVAS DE LA ESTRATEGIA

Prioridades competitivas Porcentaje’

Costo 83%

Calidad 83%

Una revision de Entregas 20%

_ I't:_ratt‘fra I Flexibilidad en produccion 79%
Investigativa en . g

estratgegia de Innovacion (flexibilidad en productos) 79%

operaciones Servicio 27%

Proteccion ambiental 14%

Fuente: Vivares et al. (2017). Nota: * Porcentaje de articulos que involucraron
tales prioridades (n=145).



PALANCAS DE FABRICACION

de la produccion

Aprovisionamiento
y distribucion

[Planeacién y control]

Tecnologia de
procesos

7

Estructuray
cultura

Gestiodn
humana

Instalaciones

AREAS DE DECISION
ESTRATEGICA

Subsistemas de
gestion y apoyo

\

J




ENFOQUES PARA EL MEJORAMIENTO

LASS5S’s
SEIRI SEITON
ORGANMPZAR

SHITSUKE
BISCIPLINA

MEJORA ENFOCADA
MANTENIMIENTO AUTONOMO
MANTENIMIENTO PLANEADO

ENTRENAMIENTO Y CAPACITACION
GESTION TEMPRANA
MANTENIMIENTO DE LA CALIDAD
ADMINISTRATIVO Y AREAS DE SOPORTE
SEGURIDAD, HIGIENE Y AMBIENTE

8. Reconocer,
al equipo
de trabafo,

7. Pravenir
la recurrencia.
&. implementa y
correctivas.
5. Desarrolla

Acclones
Correctivas.

» Customer Orientation
» Total Quality Control/Six Sigma

» Robotics b Just-In-Time (JIT)

» Quality Circles ¥ Zero Defects

» Suggested System » Small-Group Activities

» Automations » Cooperative Labor/Management Rela
» Discipline in the Workplace » Productivity Improvement

» Total Productive Maintenance (TPM) || » New Product Development

Kaizen

» Kanban

¥ Quality Improvement AN ENTERPRISE-WIDE BU:

T 1 -

e == B g = — f€

GTOUP tecalSt used i 1arae |

9 sctivities 9 enalish
H

G ac.um\_rw ml_ > ;_‘w-m, .
¥ 1025 jimproV
\ anufactur Wé\"\l’“ { lp _;w‘

107 hanagem MLt |
philosoPhY {1 215 =

e 112

HNIGAL& EETRICFENTE«ALBEST PRACTIBESETARGET

~00sBENGHMARKING

waoeuent SuRvey TOOLS
INFORMATION £ TIME

§ ENERGY ma

R
\ &

2 PERFORMANCE
PROCESS & INDUSTRY ===

Ll a
= 2

7]
>
==

QUICK
RESPONSE

1. Forma un
*quipo de
trabajo.

2. Describe y
define ol problema.!

2%

1R

3. Contencién y

definicion del
problema.

4. Mentifica

y verifica

la causa raiz

del problema.




ESTRATEGIA DE OPERACIONES Y SUMINISTRO

-[Eficacia en las operaciones

Administracion y gestion de los clientes

ELEMENTOS

-Innovacion (productos, procesos Servicios).




ESTRATEGIA DE OPERACIONES Y SUMINISTRO

Aspectos estratégicos

Aspectos tacticos

Aspectos operativos




DECISIONES EN LA ADMINISTRACION DE OPERACIONES

-Diseno del producto o servicio

—Recursos humanos y diseno del trabajo

—Gestion de la calidad

—Disefo de procesos y capacidad

ESTRATEGICAS

—{Localizacion

- Tipo de organizacion




DECISIONES EN LA ADMINISTRACION DE OPERACIONES

-Gestion del abastecimiento

-Gestidn del inventario

—-Planificacion

[ACTICAS

-Mantenimiento




DECISIONES EN LA ADMINISTRACION DE OPERACIONES

HORIZONTE DE TIEMPO

ESTRATEGICAS TACTICAS OPERATIVAS

éPlanes de nuevos
productos?

¢ Modo de fabricaciéon
del producto?

éUbicacién de plantas?

¢Capacidad de
instalaciones?

éPlanes de expansion?

éPlanificacion de
ventas?
éPlanificaciony
presupuesto de la
planeacion?
éCuantos empleados
son necesarios?

¢Cudndo se necesitan?
éPlanificacidon de
horarios de trabajo?

éVolumen de
inventario de
productos terminado?

¢éPriorizacion de los
pedidos?

¢Qué tareas se realizan
hoy o esta semana?

¢A quien se asigna
cada tarea?

¢Qué tareas son
prioritarias?



MARCO DE LA ESTRATEGIA DE OPERACIONES

Vision estratégica

Y
A

Mecesidades del cliente

Y i

T
Nuevos productos | Productos estindar

Y

Desarrollo de Dimensiones
nuevos productos y requerimientos competitivos

A { \
'
Precio Velocidad
/ \
) v\
Capacidades de la empresa

Capacidades de operaciones

Cumplimiento
del pedido y servicio

después de la venta

A

Capacidades de proveedores

Tecnologia Personas

Sistemas

e

Distri-
bucidn

_—-—-'-'--'.

=

La vision estratégica
debe articular las
actividades de enfoque
al cliente con los
requerimientos de las
operaciones.

Administracidn
financiera

Plataforma de apoyo  Administracion

de informacion

Administracién
S ——

Imagenes tomadas de Chase, 2008.




Entonces...

éCuadles son los limites entre ‘
un enfoque y otro?

St
=
—

¢ Con cuales trabajar?

p

En una estrategia no se busca “trabajarle” a todo sino establecer
una ruta que nos permita conciliar la tension entre los
requerimientos/necesidades y los recursos/capacidades que se
poseen, asi como el desarrollo y potenciacion de estos ultimos. El
camino a la excelencia mundial (WCM) no es inmediato.

~




NO EXISTE UN MODELO UNICO NI UNA ESTRATEGIA
UNIVERSALMENTE BUENA PARA CUALQUIER EMPRESA

Lo que dice el macroproyecto mundial lamado «High Performance
Manufacturing» (Manufactura de alto desempefio):

“Animamos a las plantas a precisar Hl h
su propia ruta a la manufactura de g
alto desempefio global, Performaﬂﬂe

dependiendo de su pais en
particular, industria, estrategia vy
situacion”

Manufacturing

“We are encouraging plants to set out their own
path to global high performance manufacturing, Roger G. SZ hroeder
an

depending on their particular country, industry, Barbara B. Flynn
strategy, and situation”




MAPA ESTRATEGICO IKEA

Distribucicon

Los clientes

transportan de la tienda
Catilogos, su mercancia para mucho
exhibidores trifico

Casi todos
los articulos
£n inventario

Abundante
inventario en el
establecimiento

Servici
limitad
al cliente
Facilidad para
transportar
¥ armar
Lo

s clientes
ArMman

el producto

Mayor
Empaque probabilidad Existencias
del producto de 1 a
“desarmable” LilEnniens todo el afio

futura

Disefio interno
concentrado
en el costo de

produccion

Todos los

suministros
de proveedores
a largo plazo

Gran variedad
con facilidad
de fabricacidn

Los mapas del sistema de actividades, como este de IKEA, muestran la posicidn estratégica de la compaila conlenida en an conjunio de
actividades a la medida disefadas para realizarlo. En compaitias que tienen una posicion estratégica clara, se pueden identificar
alpunos temas estraiégicos de orden superior (circulos verde oscuro) gue se implementardn por medio de racimos de actividades
estrechamente relacionadas (circulos verde claro).

Fuente: M.E. Porter, On Competition (Boston: HBS, 1998), p. 50.

Imagenes tomadas de Chase, 2008.



MAPA DE RUTA ESTRATEGICO UTA

¥ Tarea 1: Foco
en el pasado

Realizado en conjunto con el equipo de la Unidad Tecnoldgica de Alimentos de la
Universidad de Caldas.




MAPA DE RUTA ESTRATEGICO UTA

eCapacidad para mejora de\
servicios
eServicios que no tienen otros

eUnico laboratorios realmente
capacitado

*Posibilidad de exportacion

sMercado que cada vez ve mas
esario el uso de los servicios

/~No tienen imagen en el
mercado.

*No estan posicionados

*No publicidad

*No hay mercadeo ni drea de
mercadeo

ePoco recurso financiero

¢Costo mucho mayores que
competencia

\

Debilidades Oportunidades

A1/

Fortalezas Amenazas

» Capacidad de ofrecer
servicios que no tienen
otros laboratorios.

* Buena reputacion en el
mercado
 Talento humano
N capacitado.

* Laboratorios con
precios mas bajos

* Los clientes
prefieren a los
competidores

J




MAPA DE RUTA ESTRATEGICO UTA

LINEAS DE ANALISIS:

SIERVICIOS O LASCHEA [T
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Realizado en conjunto con el
Universidad de Caldas.
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MAPA DE RUTA ESTRATEGICO UTA
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MAPA ESTRATEGICO UTA

Arbol estratégico

. . Generar un modelo de
LIS e / sostenibiidad fmanciera 6\

[ [ \

Clientes y Alcanzar altos niveles Incrementar los clientes en Crear alianzas con
Mercado de satisfaccion en mercados regionales, entidades gubermamentales
clientes nacionales e internacionales y no gubernamentales
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Productos y Consolidar las areas Crear un modelo Desarrollar procesos de
Servicio de mtervencion del operativo como mvestigacion, desarrollo
Centro Centro e mnovacion de calidad

(— O\

Cualificar Disefiar e mplementar un Consolidar los
Recursos apropiadamente a los programa de gestion modelos de gestion de
colaboradores tecnologica para el centro calidad e mformacion

Realizado en conjunto con el equipo de la Unidad Tecnoldgica de Alimentos de la
Universidad de Caldas.




CUADRO DE MANDO INTEGRAL DE MAPA ESTRATEGICO UTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
i Meta Meta Meta Meta Meta
Nimero ::::;di':: Objetivo Estratégico Indicador Frecuencia Unidad Responsable
9 1SEM |2 SEM |1 SEM |2 SEM |1 SEM |2 SEM |1 SEM |2 SEM | 1 SEM (2 SEM
Plan de cualificacion de colaboradores de
acuerdo a las areas de desarrollo del Semestral Binario sl
1 Cuah{g;:r;grgg::ggrrg:nte a Centro Director Centro
Nro de certificaciones de conocimiento . . " o o "
efectivas del equipo de trabajo Anual Porcentaje 20% 40% 60% 80% 100%
Programa de Gestion Tecnoldgica para el .
Disefiar e implementar un centro disefiado Anual Binario S|
2 programa de gestion - Practicante
Recurso Humano | tecnologica para el centro | % de implementacion del programa de | o) | porcantaje 0% | 50% | 60% | 70% | 80% | 90% | 100% | 100% | 100%
GTC de acuerdo al plan
Nro de laboratorios habilitados del centro | Semestral | Numeérico 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Consolidar los modelos de | Nro de laboratorios acreditados del centro | Semestral | Numérico | 1 2 2 3 3 4 4 4 4 4
3 gestion de calidad e Niesfio s T 5 e To ol 3 Jefe de Calidad
informacion 'sefio e implentacion de [a plataforma de | gorestral | - Binario si | st | s | s | s |s | s | s |6s
informacion
* de documentacion del Centro Semestral | Porcentaje | 20% | 50% | 80% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
actualizada en la plataforma
ANO1 ANO 2 ANO3 ANOC4 ANOS5
Numero pect Chjetivo Estratégico Indicador Frecuencia | Unidad L L L Responsable
d 1SEM |2 SBV|1 SEM| 2 SEM| 1 SEM |2 SEM| 1 SEM| 2 SEM | 1 SBM |2 SEM
4 C_Ionsollda_r‘ las areas de Nra de areas |mp|e_rTEntadaa yen Anual Numérico 1 3 5 6 6 Director Centro
intervencion del centro operacion (Acumulado)
Modelo Operativo para el Centro que
5 y | Crear un modelo aperativo garam;ecli |:STJF:§;2§200|: :srrg:]n;ztorawa Anual Binario Sl Apoyo
Senvicios como centro Administrativo
- —
% de cumplimiento del componente Anual | Porcentaje 20% 40% 60% 80% 100%
operativo del plan estratégico
Desarrollar procesos de I N
6 investigacion, desarrollo e Cotificacién y actuaiizacion d la norma Anual Binario Sl Sl Director Centro
. UNE 166001
innovacian de calidad

Realizado en conjunto con el equipo de la Unidad Tecnoldgica de Alimentos de la
Universidad de Caldas.




EJEMPLO ESTRATEGIA UTA

ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

“Llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto,
servicio o empresa en la mente del consumidor. Este posicionamiento se
construye a partir de la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca
de forma individual y respecto a la competencia. “

TACTICAS

Disefio de pagina web : En la pagina web deben ir los servicios estrellas
(Analisis microbiologicos y fisicoquimicos) de manera destacada.
BTL : Pendon

Papeleria: Brochure (Portafolio)

Kits: Agendas, lapiceros, vasos...



EJEMPLO ESTRATEGIA UTA

Conferencias mensuales:

Invitar a un representante de cada empresa de alimentos, a una conferencia,
donde se den a conocer los servicios de la Unidad Tecnoldgica de Alimentos.
* Dulces Manizales.

* Nutrir

« Gota de leche

« Alimentos San Juan

» Cruji Arepas

* Nutritec S.A.

« Mercaldas

* Asprocafe Ingruma

* Quesos la selecta.

En dichas conferencias se reparten los lapiceros, libretas, vasos, y demas
publicidad que la Unidad Tecnologica de Alimentos tenga para repartir.



Algunas empresas dicen tener sus propios esquemas

DuPont despliega TRACC para
potenciar su DuPont
Production System (DPS)

Los entornos de produccion de DuPont van desde inmensas plantas
industriales que realizan procesos quimicos continuos de alto nivel
hasta pequefias operaciones de envasado por unidades. En 2006, la
organizacion comenzoé a desarrollar el Sistema de Produccién de
DuPont (DPS, DuPont Production System), una iniciativa de varios
afos de duracion dirigida a estandarizar y mejorar las practicas
operativas en toda su base mundial de manufactura, que consta de
mas de 300 plazas, aprovechando el poder de ‘Una DuPont’. Mediante
el DPS, DuPont intenta conseguir tres cosas: llevar la disciplina
operativa a través de las mejores practicas, alinear una organizacion
diversa y global, e impulsar la rentabilidad econémica. Se seleccioné
TRACC para apoyar el DPS en las operaciones del grupo en todo el mundo.

Fuente: http://www.dupont.mx/productos-y-servicios/consulting-services-process-technologies/marcas/sustainable-solutions/productos/consultoria-
productividad-activos.html
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