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INTRODUCCION Y OBJETO DEL PROYECTO

El presente proyecto de transformacion digital se desarrolla en COMVIVSA —
Comercial Villa Verdugo S.A., una empresa ecuatoriana con 14 afios de
trayectoria en la importacion y comercializacion de llantas y servicios
automotrices. La empresa opera a nivel nacional a través de dos canales: el canal
mayorista (B2B), atendiendo a distribuidores y locales comerciales, y el canal
minorista (B2C) bajo la marca comercial LLANTA SEGURA. Con 22 empleados
y ventas promedio de $250.000 mensuales, la empresa ha consolidado su posicion
en el mercado ecuatoriano de productos automotrices.

En el entorno empresarial actual, la digitalizacién no es una opcidn sino una
necesidad estratégica. Las empresas que adoptan tecnologias digitales logran
mayor eficiencia operativa, mejor experiencia del cliente y capacidad de tomar
decisiones mas rapidas basadas en datos. Para COMVIVSA, la transformacion
digital representa la oportunidad de optimizar sus procesos de importacion,
inventario y comercializacion, y de escalar su canal B2C de manera sostenible,
respondiendo asi a las exigencias de un mercado cada vez mas competitivo y
digitalizado.

El objeto de este proyecto es disefiar un plan integral de transformacion digital
para COMVIVSA, que abarque la gestion de datos, el marketing digital, el
desarrollo del talento humano, la definicion de un estado futuro deseado (TO BE)
y la implementacion de estructuras agiles, con el fin de mejorar su competitividad

y sostenibilidad en el mercado ecuatoriano.
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PARTE I:

1. CAPITULO 1: ANALISIS DE LA DIGITALIZACION

1.1.Descripcion de la empresa
COMVIVSA opera en la industria de importacion y comercializacion de
productos automotrices, especificamente en el segmento de llantas. Este sector se
caracteriza por una demanda constante tanto del mercado corporativo como del
consumidor final, con alta competencia en precio, disponibilidad y servicio
postventa. La empresa importa sus productos y los distribuye en todo el Ecuador,
compitiendo con importadores directos, distribuidores locales y cadenas
comerciales especializadas. En cuanto a su tamafo y mercado objetivo,
COMVIVSA es una empresa mediana con 22 empleados y presencia nacional. Su
mercado objetivo incluye dos segmentos diferenciados: el canal mayorista (B2B),
conformado por distribuidores, talleres y locales de venta de llantas a nivel
nacional; y el canal minorista (B2C), atendido a través de su marca LLANTA
SEGURA, orientada al consumidor final que busca llantas de calidad con respaldo
técnico y precio competitivo. La empresa mantiene presencia digital a través de

dos sitios web: www.comvivsa.com.ec y www.llantasegura.ec.

1.2. Digitalizacion en la empresa

COMVIVSA ha implementado tres iniciativas de digitalizacion que sostienen sus

operaciones actuales:
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Sistema de Gestion Contable y Administrativa (PERSEOQO)

Hace siete afios, la empresa adopt6 el sistema contable PERSEO para
centralizar la gestion de inventario, procesos administrativos y contables,
e informacion de inteligencia de negocio (BI). Este sistema permitio
reemplazar procesos manuales dispersos por una plataforma integrada que
provee datos actualizados para la toma de decisiones. Actualmente,
PERSEO es la columna vertebral operativa de la empresa, complementado
con hojas de célculo en Excel para actividades especificas que el sistema
no contempla.

Gestion Comercial Digital mediante WhatsApp Business

La fuerza de ventas mayorista opera principalmente a través de WhatsApp
Business como canal de comunicacion con los clientes. Los asesores de
ventas gestionan consultas de disponibilidad, envio de ofertas y cierre de
ventas por esta via, complementado con visitas presenciales estratégicas.
Para el canal B2C, la empresa capta leads a través de redes sociales y los
redirige a WhatsApp Business como canal principal de atencion, buscando
centralizar la comunicacion y acelerar el proceso de conversion.
Presencia en Linea y Canal B2C Digital

COMVIVSA cuenta con dos plataformas web  activas:
www.comvivsa.com.ec para el canal corporativo y www.llantasegura.ec
para el canal minorista. Esta estrategia de doble marca digital les permite
segmentar su comunicaciéon y captar clientes tanto en el segmento

mayorista como en el consumidor final. Adicionalmente, mantienen
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presencia en redes sociales para la generacion de leads y posicionamiento

de la marca LLANTA SEGURA en el mercado B2C.

1.3.Impacto en la eficiencia operativa

La adopcion de herramientas digitales ha tenido un impacto directo en la

eficiencia operativa de COMVIVSA:

Reduccion de errores y mayor orden: La implementacion de
PERSEOQO: Permitio reducir significativamente los errores en el manejo de
inventario y los procesos contables. Al centralizar la informacion, se
eliminaron duplicidades y se mejoro la trazabilidad de las operaciones, lo
que se tradujo en mayor confiabilidad de los datos y menos tiempo
invertido en correcciones manuales.

Aceleracion en la toma de decisiones: La disponibilidad de informacion
de Business Intelligence (BI) en tiempo real, proporcionada por PERSEO,
permitio a la gerencia tomar decisiones comerciales y operativas de
manera mas agil. Esto fue especialmente relevante en la gestion de
inventario de importacién, donde anticipar la demanda impacta
directamente en la rentabilidad.

Agilidad en el proceso de ventas: El uso de WhatsApp Business como
canal principal de ventas mayoristas redujo los tiempos de respuesta en el
proceso de cotizacion y cierre. Los asesores pueden compartir listas de
precios, confirmar disponibilidad y cerrar ventas en tiempo real desde

cualquier ubicacion, optimizando su tiempo de gestion.
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1.4. Impacto en la experiencia del cliente

La digitalizacion ha influido de manera positiva, aunque con oportunidades de

mejora, en la experiencia de los clientes de COMVIVSA:

Comunicacion directa y personalizada (canal B2B): A través de
WhatsApp Business, los clientes mayoristas tienen acceso directo a su
asesor de ventas asignado, lo que genera una relaciéon comercial cercana y
de confianza. La atencion personalizada, combinada con las visitas
presenciales, fortalece la fidelizacion y el mantenimiento de stocks
minimos en los locales distribuidores.

Canal digital para el consumidor final (B2C): La presencia en redes
sociales y la plataforma www.llantasegura.ec han permitido a
COMVIVSA llegar a nuevos segmentos de consumidores finales. Si bien
se ha logrado generar leads a través de estos canales, la empresa reconoce
que aun existe una brecha en la velocidad de respuesta al cliente digital, lo
que limita la tasa de conversion. La oportunidad de mejora esta en acortar
el tiempo de atencion al lead captado para aumentar el porcentaje de

cierres en este canal.

1.5. Desafios y soluciones

Resistencia al cambio por parte del personal: Al implementar mejoras
en los procesos operativos y nuevas herramientas digitales, algunos
colaboradores han mostrado resistencia, prefiriendo métodos con los que
ya estan familiarizados. Este desafio se ha abordado mediante Ia

socializacion de los beneficios de los cambios y la capacitacion gradual
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del equipo, buscando que la transiciébn sea progresiva y no genere
fricciones innecesarias. No obstante, la empresa reconoce que este es un
proceso continuo que requiere liderazgo y cultura de cambio sostenida.

Limitaciones del sistema PERSEO para requerimientos especificos:
Si bien PERSEO fue un avance significativo en su momento, la empresa
ha identificado que el sistema, al ser estandarizado, no permite el
desarrollo de reportes e informes personalizados seglin las necesidades
especificas del negocio. Esto ha generado cuellos de botella en ciertas
areas operativas, que se resuelven parcialmente mediante hojas de calculo
en Excel como complemento. La solucion definitiva a este desafio
implicaria migrar hacia un sistema ERP mas flexible o complementar

PERSEO con herramientas de Business Intelligence externas.

1.6. Oportunidades futuras

Implementacion de un CRM para gestion de leads y canal B2C: La
mayor oportunidad de crecimiento digital para COMVIVSA est4 en la
mejora del proceso de conversion del canal minorista. La adopcion de un
CRM (Customer Relationship Management) permitiria centralizar los
leads captados en redes sociales, automatizar respuestas iniciales, asignar
seguimientos y medir la tasa de conversion en tiempo real. Esto resolveria
directamente el problema identificado de respuesta lenta al cliente digital

y potenciaria significativamente las ventas de LLANTA SEGURA.
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e Adopcion de inteligencia artificial y analitica avanzada: La empresa
tiene la oportunidad de incorporar herramientas de inteligencia artificial para
mejorar la proyeccion de demanda de importaciones, optimizar el nivel de
inventario y personalizar las ofertas comerciales tanto para clientes mayoristas
como minoristas. La integracion de dashboards de analitica avanzada podria
reemplazar las limitaciones actuales de PERSEO, brindando visibilidad total del

negocio en tiempo real y apoyando decisiones estratégicas de mayor impacto.

1.7.Impacto en la experiencia del cliente
El andlisis de la digitalizacion en COMVIVSA revela una empresa que ha dado
pasos importantes en su transformacion digital, con una base sélida en gestion de
sistemas (PERSEQO), comunicacion comercial (WhatsApp Business) y presencia
en linea (dos sitios web y redes sociales). Estas iniciativas han permitido reducir
errores operativos, agilizar el proceso de ventas y llegar a nuevos segmentos de
mercado. Sin embargo, el analisis también evidencia que COMVIVSA se
encuentra en una etapa intermedia de su madurez digital, con desafios concretos
que limitan su potencial: las restricciones del sistema PERSEO para generar
reportes personalizados, la resistencia al cambio de parte del personal, y la baja
tasa de conversion en el canal B2C por falta de respuesta inmediata al cliente
digital. Las recomendaciones principales para COMVIVSA son: (1) implementar
un CRM que centralice y automatice la gestion de leads del canal minorista; (2)
evaluar la migracion o complementacion de PERSEO con una solucién de BI o
ERP mas flexible; y (3) desarrollar un programa de cultura digital interna que

reduzca la resistencia al cambio y posicione la transformacion digital como una
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ventaja competitiva. Estas acciones posicionarian a la empresa en una trayectoria
clara hacia la excelencia operativa y el crecimiento sostenible en el mercado

ecuatoriano.

2. CAPITULO 2: PLAN DE OPTIMIZACION Y GESTION DE DATOS

2.1. Analisis de la Situacion Actual

Actualmente la empresa administra la mayor parte de su informacion mediante el
sistema contable PERSEO, el cual permite controlar inventarios y registrar
operaciones administrativas. Sin embargo, este sistema no se encuentra integrado
con los procesos comerciales ni con la gestion de clientes. La informacion
comercial se encuentra distribuida entre diferentes vendedores, quienes
administran de forma independiente sus carteras de clientes utilizando hojas de
calculo, teléfonos mdviles y registros personales. Esto dificulta la consolidacion
de informacion y el seguimiento de oportunidades de negocio. Asimismo, las
ventas minoristas provenientes del local fisico y de redes sociales no generan
informacion consolidada que permita analizar tendencias de consumo o proyectar
la demanda futura. Desafios identificados

e Informacion dispersa entre distintas fuentes.

e Ausencia de un sistema CRM para la administracion de clientes.

e Escasa integracion entre inventario, ventas y comercializacion.

e Limitada capacidad para generar indicadores en tiempo real.

e Procesos manuales que incrementan el riesgo de errores.
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e Baja disponibilidad de informacion para la toma de decisiones
estratégicas.
Oportunidades
e Centralizar la informacion empresarial.
e Automatizar procesos comerciales.
e Megjorar la planificacion de inventarios.
e Incrementar la productividad del equipo comercial.
e Implementar analitica de datos para conocer tendencias de ventas.

e Fortalecer la experiencia del cliente mediante un seguimiento mas

eficiente.

2.2. Objetivos

Objetivo General Optimizar la gestion de datos de COMVIVSA mediante la
integracion de la informacion comercial, operativa e inventarios, permitiendo una
toma de decisiones basada en datos y una mayor eficiencia organizacional.
Objetivos Especificos

e Centralizar la informacion de clientes, ventas e inventarios.

e Mejorar la calidad y consistencia de los datos empresariales.

e Implementar herramientas digitales para el seguimiento comercial.

e Automatizar reportes e indicadores de desempefio.

e Qarantizar la seguridad y disponibilidad de la informacion.

e Facilitar la planificacion estratégica mediante analisis de datos.
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2.3. Estrategias y Tacticas
Estrategia 1: Centralizacion de la informacion Tacticas
v' Integrar PERSEO con un CRM.
v" Unificar la base de datos de clientes.
v Eliminar registros duplicados.
v" Crear un repositorio tnico de informacion.
Estrategia 2: Mejora de la calidad de datos Téacticas
v Auditoria inicial de la base de datos.
v" Definir estandares para el registro de clientes.
v’ Implementar procesos de validacion automatica.
v Actualizar periodicamente la informacion.
Estrategia 3: Automatizacion comercial Técticas
v' Digitalizar el seguimiento de clientes.
v Automatizar cotizaciones y oportunidades.
v' Registrar visitas y actividades comerciales.
v Automatizar reportes gerenciales.
Estrategia 4: Analitica de datos Tacticas
v" Implementar dashboards ejecutivos.
v Analizar rotacion de inventario.
v Pronosticar demanda mediante historicos.
v' Medir desempefio comercial por vendedor.
Estrategia 5: Gobierno y seguridad de datos Técticas
v Definir perfiles de acceso.

v Implementar respaldos automaticos.
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v

v

Establecer politicas de seguridad.

Capacitar al personal en proteccion de datos.

Estrategia 6: Implementacion de un Sistema de Proteccion de Datos Personales

Objetivo Implementar un sistema de proteccion de datos personales que garantice

el cumplimiento de la normativa vigente, proteja la informacion de clientes,

colaboradores y proveedores, y fortalezca la seguridad y confianza dentro de la

organizacion. Pasos para la implementacion

v

Diagnéstico de la informacion

Identificar qué datos personales recopila la empresa, donde se almacenan,
quién tiene acceso y para qué son utilizados.

Clasificacion de los datos

Categorizar la informacion segun su nivel de sensibilidad (baja, media o
alta) para aplicar controles de seguridad acordes al riesgo.

Definicion de politicas y responsabilidades

Establecer politicas internas de proteccion de datos, asignar responsables
y definir niveles de acceso para cada cargo.

Implementacion de medidas de seguridad

Aplicar controles técnicos y administrativos, como gestion de usuarios,
contrasefias seguras, copias de seguridad, cifrado, control de accesos y
monitoreo de la informacion.

Obtencion del consentimiento y gestion de derechos
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Informar a los titulares sobre el tratamiento de sus datos y establecer
mecanismos para atender solicitudes de acceso, actualizacion,
rectificacion o eliminacion de la informacion.
Capacitacion del personal
Sensibilizar a todos los colaboradores sobre el manejo adecuado de la
informacion, la confidencialidad y las buenas précticas de ciberseguridad.
Monitoreo y mejora continua
Realizar auditorias periodicas, evaluar riesgos, gestionar incidentes de
seguridad y actualizar las politicas conforme evolucionen la normativa y
la tecnologia.
Beneficios de la implementacion

» Cumplimiento de la normativa de proteccion de datos.
Reduccion del riesgo de fuga o pérdida de informacion.
Mayor confianza de clientes, proveedores y colaboradores.
Proteccion de la reputacion e imagen corporativa.
Disminucion del riesgo de sanciones legales y econdmicas.

Mejor control sobre la informacion critica de la organizacion.

vV Vv VY V¥V V VY

Fortalecimiento de la cultura organizacional en materia de
seguridad.

» Mayor eficiencia en la gestion y administracion de la informacion.
Podemos concluir que la implementacion de un sistema de
proteccion de datos constituye una practica estratégica que permite
a las organizaciones proteger uno de sus activos mas valiosos: la

informacion. Ademds de garantizar el cumplimiento legal,
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fortalece la seguridad, mejora la gestion de riesgos y genera
confianza entre todos los grupos de interés, contribuyendo a la

sostenibilidad y competitividad de la empresa.

2.4. Herramientas y Tecnologias
Para la implementacion del plan se propone utilizar las siguientes tecnologias:
e Sistema ERP PERSEO como fuente principal de informacion.
e CRM para la administracion de clientes y oportunidades comerciales.

e Microsoft Power BI para la generacion de indicadores y tableros

ejecutivos.
e Data Warehouse para integrar informacion historica de ventas, clientes e
e inventario.

e Servicios en la nube (Microsoft Azure o Google Cloud) para

almacenamiento
e seguro y respaldo de la informacion.
e Herramientas ETL para integrar datos provenientes de distintas fuentes.
e Microsoft Power Automate para automatizar procesos repetitivos.

e Bases de datos SQL para consolidar la informacion empresarial.
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2.5. Cronograma

Tabla 1

Cronograma de implementacion del plan de optimizacion y gestion

Actividad Mes Mes Mes Mes Responsable
| 2 3 4
Diagnéstico de Equipo TI/ Consultor
la informacion
Clasificacion de v Responsable de
datos personales Proteccion de Datos
Elaboracion de v Direccion / Area
politicas y Legal
procedimientos
Definicion de v TIy Recursos
roles y niveles Humanos
de acceso
Implementacion v v Area de TI
de controles de
seguridad
Configuracion v v Area de TI
de respaldos y
cifrado
Implementacion v TI/ Atencion al
del sistema de Cliente
gestion de
consentimientos
Capacitacion del v v Recursos Humanos
personal
Auditoria v Auditor Interno
interna y
pruebas
Evaluacion y v Direccion y TI
mejora continua
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2.6. Presupuesto Estimado

Tabla 2

Presupuesto estimado del plan de optimizacion y gestion de datos

Concepto Cantidad Valor Unitario
(USD)
Consultoria en 1 2.500 2.500
Proteccion de Datos
Desarrollo y 1 600 600
actualizacion de
politicas
Software de respaldo 1 1.800 1.800
y cifrado
Firewall y 1 2.200 2.200
herramientas de
seguridad
Licencias antivirus 20 45 900
corporativo
Capacitacion al 2 500 1.000
personal jornadas
Auditoria de 1 1.200 1.200
cumplimiento
Materiales y 1 300 300
documentacion
Contingencia (10%) - - 1.050

Total estimado del proyecto: USD 11.550

DETALLE POR RUBRO PRESUPUESTARIO
Tabla 3

Detalle por rubro presupuestario del plan de optimizacion y gestion de datos

Rubro Descripcion  Valor (USD) |

Consultoria Diagnostico, analisis de 2.500
especializada riesgos y asesoria legal

Infraestructura Firewall, cifrado, respaldos y 4.000
tecnologica seguridad informatica

Software de proteccion Antivirus corporativo y 900
herramientas de monitoreo

Capacitacion Formacién en proteccion de 1.000

datos y ciberseguridad
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Auditoria Evaluacion del cumplimiento 1.200
y pruebas de seguridad
Documentacion Manuales, procedimientos y 300
politicas internas
Reserva para Imprevistos del proyecto 1.650
contingencias

Total: USD 11.550

2.7. Métricas de Exito (KPIs)

Tabla 4

Meétricas de éxito del plan de optimizacion y gestion de datos

Indicador Meta Método de medicion
Datos personales 100% Inventario de datos

clasificados

Politicas implementadas 100% Auditoria documental

Colaboradores capacitados 100% Registro de asistencia

Equipos protegidos con 100% Reportes del sistema

antivirus

Copias de seguridad 100% Bitacoras de respaldo

automaticas

Incidentes de seguridad

Reduccion > 80%

Reportes de TI

Solicitudes de derechos de
titulares atendidas

100% en el plazo
establecido

Registro de solicitudes

Cumplimiento de
controles de acceso

100%

Auditoria de accesos

Cumplimiento normative

> 95%

Auditoria interna

Satisfaccion de usuarios
internos

> 90%

Encuestas
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Indicadores de Seguimiento

Tabla 5

Indicadores de seguimiento del plan de optimizacion y gestion de datos

Indicador .~ Frecuencia | Responsable
Revision de respaldos Semanal Area de TI
Revision de accesos Mensual Administrador del sistema
Auditoria de Semestral Auditor Interno
cumplimiento
Actualizacion de Anual Responsable de Proteccion de
politicas Datos
Evaluacion de riesgos Semestral Comité de Seguridad
Capacitacion de Anual Recursos Humanos
personal
Resultados Esperados

Implementaciéon del 100% de las politicas de proteccion de datos

personales.

Clasificacion completa de la informacion de clientes, colaboradores y
proveedores segun su nivel de sensibilidad.

Proteccion de toda la informacion mediante controles de acceso, cifrado y
copias de seguridad.

Capacitacion de la totalidad del personal en buenas practicas de seguridad

y confidencialidad.

Reduccion significativa de incidentes relacionados con la pérdida, acceso

no autorizado o filtracion de datos.

Cumplimiento de la normativa vigente en materia de proteccion de datos

personales.

Fortalecimiento de la confianza de clientes, proveedores y colaboradores

en el manejo de la informacion.
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e Mejora continua del sistema mediante auditorias, evaluacion de riesgos y

actualizacion de politicas.

2.8. Beneficios y Reflexiones
Beneficios
La implementacién del presente plan permitira que COMVIVSA cuente con
informacion integrada, confiable y disponible para todas las areas de la
organizacion. Esto mejorara la planificacion de compras, el control del inventario,
la gestion comercial y la atencion al cliente. Asimismo, la incorporacion de
herramientas de inteligencia de negocios facilitara el analisis de indicadores clave,
permitiendo a la gerencia tomar decisiones mas oportunas y fundamentadas. La
automatizacion de procesos reducird tareas manuales, disminuird errores y
aumentara la productividad del personal. Desde una perspectiva estratégica, el
proyecto fortalecerd la competitividad de la empresa y sentard las bases para
futuras iniciativas de transformacion digital.
Reflexiones
El desarrollo de este plan evidencia que la transformacion digital no depende
unicamente de la incorporacion de nuevas tecnologias, sino también de una
adecuada gestion de los datos como recurso estratégico. La integracion de la
informacion entre las diferentes 4reas permitirda mejorar la coordinacion interna y
generar una cultura organizacional orientada a la toma de decisiones basada en
evidencia. Ademas, se reconoce la importancia de capacitar continuamente al
personal y establecer politicas claras de gobierno de datos para asegurar la

sostenibilidad de la transformacion digital en el largo plazo.
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3. CAPITULO 3: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

3.1. Analisis de la Situacion Actual de Marketing:

Su operacidn se basa en la importacion, gestion de inventario, ventas, atencion al

cliente y distribucion.

Publico Objetivo:

Canal Mayorista (B2B): Talleres mecanicos, vulcanizadoras,
concesionarios de autos y distribuidores de repuestos a nivel nacional.
Buscan precios competitivos, disponibilidad de inventario, variedad de
marcas y plazos de pago flexibles.

Canal Minorista (B2C): Conductores particulares y flotillas de vehiculos
(taxistas, empresas de transporte) que requieren llantas para
mantenimiento o reemplazo. Buscan durabilidad, precio, cercania y

rapidez en el servicio.

Evaluacion de la Presencia en Redes Sociales y Campafias Anteriores:

Presencia en Redes Sociales: COMVIVSA mantiene perfiles en Facebook
e Instagram. Las publicaciones son esporadicas (1-2 veces por semana) y
se limitan a mostrar imagenes de llantas o promociones de precio. La
interaccion es baja y no existe una estrategia de contenido definida.

Campanas Anteriores: Se han realizado campanas puntuales en Facebook
Ads con bajo presupuesto (menos de $200/mes) enfocadas en ofertas de
temporada. Los resultados han sido limitados debido a una segmentacion
genérica y a la falta de seguimiento de leads. No se ha utilizado Google

Ads, Display ni compra programatica.
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e Debilidades Clave Detectadas:

» Informacion dispersa: No se tiene un registro unificado de clientes
para hacer remarketing o campanas segmentadas (esto se soluciona
con el CRM propuesto por el equipo en el Plan de Datos).

» Sin presencia en buscadores: COMVIVSA no aparece en
busquedas de Google cuando un cliente busca "llantas en Quito" o
"vulcanizadoras cerca de mi".

» Falta de digitalizacion comercial: El seguimiento a clientes
mayoristas es manual, lo que limita la capacidad de reactivacion o

de ofrecer promociones personalizadas.

3.2. 2. Estrategia de Marketing Digital:
e Publicidad en Display:
» Productos/Servicios a promocionar:

o Linea Mayorista: Promocionar el portafolio de marcas
(Michelin, o Bridgestone, Goodyear, etc.) y la capacidad
de entrega inmediata. El objetivo es generar leads de
talleres y vulcanizadoras interesados en abrir una cuenta
mayorista.

o Linea Minorista: Promocionar promociones estacionales
(ej: "Lleva 4 o llantas y paga 3"), chequeos gratuitos de
presion y alineacion, y la conveniencia de comprar en el
local fisico.

» Seleccion de Plataformas de Display:
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o Google Display Network (GDN): Para llegar a usuarios
mientras navegan o por sitios web de noticias automotrices,
blogs de mecanica, portales de clasificados de autos (ej:
OLX, Mercado Libre) y sitios de talleres.

o Meta Audience Network: Para impactar en aplicaciones
moviles a través o de anuncios graficos.

» Creacion de Banners y Mensajes:

o Mensaje Clave 1 (Mayorista): ";Buscas un proveedor de
llantas o confiable? COMVIVSA te ofrece las mejores
marcas, stock permanente y entrega inmediata. jAfiliate
ahora!".

o Mensaje Clave 2 (Minorista): "jCuida tu viaje! Encuentra
las mejores o llantas al mejor precio en COMVIVSA.
Promociones exclusivas en nuestra tienda."

o Formato de Banners:

= Banner 300x250: Imagen de una llanta con el logo
de COMVIVSA y el CTA "Cotiza Ahora".

= Banner 728x90: Promocion de oferta (ej:
"Descuento 15% en llantas para autos") con CTA
"Ver Ofertas".

= Banner 320x50 (Movil): "Llantas para tu auto.
iCotiza gratis!" con un boton de "WhatsApp" para
contacto inmediato.

» Presupuesto y Calendario:
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o Presupuesto Mensual: $800 USD.
o Calendario: Campana continua. Se incrementarda el
presupuesto en un o 50% durante los meses de febrero
(antes del inicio de clases) y septiembre (antes del feriado
de octubre), que son temporadas altas de mantenimiento
vehicular.
Compra Programatica:

» Implementacion: Se utilizara una DSP (Demand-Side Platform)
como Google DV360 para automatizar la compra de inventario.
Esto permitird pujar en tiempo real por el espacio publicitario mas
relevante para COMVIVSA.

» Seleccion de Intercambios y Audiencias:

o Intercambios (Exchanges): Google AdX, Rubicon Project

y Teads para o acceder a sitios web de alta calidad.
o Audiencias Objetivo (Targeting):

* Audiencia 1 (B2B): Usuarios que navegan en sitios
de repuestos automotrices, revistas de talleres
mecanicos, y paginas de camaras de comercio. Se
usara targeting por geolocalizacidbn en zonas
industriales de Quito, Guayaquil y Cuenca.

* Audiencia 2 (B2C): Usuarios con intereses en
"Autos", "Mantenimiento vehicular",
"Conduccion", y que hayan visitado sitios de

concesionarias o de compra-venta de autos.
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Remarketing Dindmico: Se mostraran anuncios de
llantas especificas a los usuarios que hayan visitado
la pagina de producto de COMVIVSA pero no
hayan completado la compra.
Estrategia de Puja: Se utilizara una estrategia de
CPM (Costo por Mil) optimizado con el o objetivo
de maximizar las conversiones. La puja se ajustara
automaticamente para mostrar anuncios cuando el
usuario tenga mayor probabilidad de convertir.
Redes Sociales y Campaias B2B vs B2C:

» Plataformas:

o Facebook: Para llegar tanto al

segmento B2B como B2C.

o Instagram: Enfoque en el segmento
B2C y en la parte visual.

o LinkedIn: Para el segmento B2B.
Contenido sobre alianzas
estratégicas, o beneficios de ser

distribuidor autorizado y casos de

éxito.
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» Campaias Especificas:

Tabla 6

Camparias de marketing digital por segmento

Formato

Contenido

Segmento\ Campaiia \

Objetivo

Testimonios de talleres afiliados,

Lead Gen Form infografias con beneficios

B2B "Afiliate a Captar nuevos (LinkedIn) / « & ) |

(Mayorista | COMVIVSA" | distribuidores/talleres. Mensaje escuentos por voiumen,
financiamiento, stock
(Facebook) .
garantizado).

BOB "Lanzamiento Informar sobre Presentacion de la marca, ventajas
(Mayorista de Nueva nuevas alianzas con | Carrusel / Video | técnicas, precios especiales para

Y Marca" marcas de llantas. afiliados.

B2C Cambia tus Generar traficoala | Imagen/Reel/ . Ofe;rtas ﬂash (ej: 2X.1 o

o llantas y . - . alineacion), tips de seguridad vial,
(Minorista) " tienda fisica. Historia . . .

ahorra testimonios de clientes.

B2C Concurso: Aumentar Historia con "Etiqueta a 3 amigos y gana un set

o Llanta engagement y base de encuesta / "
(Minorista " de llantas".

Sorteada datos. Concurso

BIC "Recordatorio Reactivar clientes que Anuncio de Recordatorlq de que las llantas

.. - compraron hace 1 . tienen una vida util de 40.000-
(Minorista | de Cambio Remarketing 60.000 ki

ano.

» Estrategia de Promocion de Contenido:

o Organico: Publicacion diaria (I post + 2 stories en

Instagram, 1 post en o Facebook y 1 post en LinkedIn cada

2 dias).

o Pago:

» Facebook/Instagram Ads: Inversion de $600/mes

para promocionar las ofertas y el contenido

educativo que mejor engagement tenga. Se usaran
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anuncios de "Mensaje" y "Llamada" para facilitar
la conversion.

» LinkedIn Ads: Inversion de $200/mes para
campaiias de generacion de leads B2B. Se usaran
formularios de contacto prellenados en LinkedIn

para captar interesados en ser distribuidores.

e Marketing de Motores de Busqueda (SEM) y Campafias B2B vs B2C:
» Investigacion de Palabras Clave:
= B2C: "comprar llantas en Quito", "llantas para auto",
"precio de llantas", o "vulcanizadora cerca de mi", "llantas
Michelin".
= B2B: "distribuidor de llantas", "proveedor de llantas para
talleres", o "mayorista de llantas Ecuador", "comprar
llantas al por mayor".
» Creacion de Anuncios Efectivos:
Tabla 7

Anuncios digitales por segmento y camparia

Segment Campaii Titulo Descripcion Enlace Extensiones
0 a
B2C Genérico o Stock de las | Pégina de Ubicacion
Encuentra mejores categoria | (direccion),
las mejores marcas. de Llamada
llantas en Precios productos (teléfono)
COMVIVS | competitivos
A y atencion
personalizada
. j Visitanos!
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B2C Ofertas | Promocién | Aprovecha el | Paginade Enlaces a
en llantas | descuento en | promoci6 | "Testimonios
Bridgestone | llantas para n ", "Proyectos
2x1 auto. jSoloen | especifica | realizados"
COMVIVSA
! Cotiza
ahora.
B2B Mayorist Sé Afiliate a Landing Formulario
a distribuidor | COMVIVSA | pagede de contacto,
autorizado y accede a afiliacion Enlace a
de llantas precios mayorista | "Beneficios"
exclusivos,
financiamient
oy stock
garantizado.
» Gestion del Presupuesto:
* Presupuesto Diario: $25 USD (aprox. $750 USD

mensuales).

Distribucion: 70% B2C, 30% B2B.

Optimizacién: Se monitorizara el Indice de Calidad de las

palabras clave. Se pausaran palabras clave con bajo

rendimiento y se afadirdn palabras clave negativas (ej:

"llantas usadas", "llantas baratas").

3.3. Métricas de Medicion Detalladas (KPIs):

A continuacion, se detallan las métricas clave, su definicion, formula de calculo y

las metas especificas para cada canal y segmento.

e CTR (Click Through Rate)

» Definicion: Porcentaje de personas que ven un anuncio y hacen

clic en ¢l. Mide la relevancia y el atractivo del anuncio.
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» Formula: (Clics / Impresiones) x 100

> Metas:

O

Display (B2C): > 2%

Display (B2B): > 1.5% (los B2B suelen tener CTR mas
bajos pero o conversiones mas valiosas)

SEM (B2C): > 4%

SEM (B2B): > 3%

Redes Sociales (B2C): > 3%

Redes Sociales (B2B LinkedIn): > 2%

e CPC (Cost Per Click)

» Definicion: Costo promedio que se paga por cada clic en un

anuncio. Indica la eficiencia del gasto en la fase de atraccion.

> Formula: Inversion Total / Ntmero de Clics

> Metas:

o

o

o

Display: < $0.50
SEM: < $1.00

Redes Sociales: < $0.80

e ROAS (Return On Ad Spend)

» Definicion: Ingresos generados por cada doélar invertido en

publicidad. Es la métrica reina para evaluar la rentabilidad de la

inversion.
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» Formula: (Ingresos Atribuidos a la Campaia / Inversion

Publicitaria) x 100

» Meta General: > 400% (> $4 de ingresos por cada $1 invertido).

e CPA (Cost Per Acquisition)

» Definicion: Costo promedio para adquirir un nuevo cliente o lead
(dependiendo del objetivo de la campaiia). Mide la eficiencia en la
conversion.

» Formula: Inversion Total / Numero de Adquisiciones (Leads o
Ventas)

» Metas:

o B2C (Venta en Tienda): < $5 por lead (cotizacion)
o B2B (Lead Mayorista): < $15 por lead calificado (solicitud

de afiliacion)

e Tasa de Conversion (Conversion Rate)
» Definicion: Porcentaje de visitantes que completan una accion
deseada (compra, cotizacion, registro).
» Formula: (Numero de Conversiones / Nimero Total de Visitantes)
x 100
» Metas:
o B2C (Landing de Ofertas): > 5%

o B2B (Landing de Afiliacion): > 3%
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e Numero de Conversiones
» Definicion: Volumen absoluto de acciones completadas.
» Metas:
o Leads B2B (Mayoristas): > 30 leads/mes.

o Conversiones B2C (Visitas a Tienda / Ventas Online): > 50

0 conversiones/mes.

Tabla Resumen de KPIs:

Tabla 8

Indicadores clave de rendimiento de marketing digital

Herramienta de

Indicador Segmento Meta Medicion
) Google Ads / Facebook
CTR B2C Display| >2% Ads Manager
. Google Ads / Facebook
CTR B2B Display| > 1.5% Ads Manager
< $0.50
Display / | Google Ads/Facebook
CPC General < $1.00 Ads Manager
SEM
ROAS General > 400% Google Analytics / CRM
/ Power BI
CPA B2C (Lead) <$5 | CRM / Google Analytics
CPA B2B (Lead) | <§15 |[CRM /Google Analytics
Conversiones B2C > 50/mes | Google Analytics / CRM
Conversiones | B2B (Leads) | > 30/mes | CRM / LinkedIn Ads
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4. CAPITULO 4: NIVEL DE DIGITALIZACION

4.1. Analisis de Benchmarking para la Transformacion Digital
El benchmarking constituye una herramienta estratégica que permite comparar el
desempefio de una organizacion con empresas referentes del mismo sector. En un
entorno donde la digitalizacion avanza rapidamente, esta metodologia facilita
identificar buenas practicas, reconocer brechas de desempefio y definir acciones
de mejora adaptadas a la realidad de la empresa. Para COMVIVSA, el
benchmarking es especialmente relevante debido al crecimiento de sus
operaciones B2B y al objetivo de fortalecer el canal B2C mediante su tecnicentro.
La empresa requiere integrar procesos comerciales, logisticos y administrativos,
por lo que resulta indispensable analizar como los principales competidores
utilizan la tecnologia para mejorar la experiencia del cliente, optimizar inventarios
y reducir tiempos de respuesta. Mas que copiar modelos de negocio, el
benchmarking busca comprender por qué determinadas précticas generan ventajas
competitivas. Esta informacion servira como base para definir el Plan Estratégico
de Transformacion Digital, priorizando inversiones en sistemas ERP, CRM,

automatizacion comercial, analitica de datos y digitalizacion logistica.

4.1.1. Evaluacion de la madurez digital COMVIVSA

La madurez digital representa el grado en que una organizaciéon incorpora
tecnologias digitales dentro de sus procesos estratégicos y operativos para generar

valor. De acuerdo con Kane et al. (2019), las organizaciones con mayor madurez
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digital no se caracterizan inicamente por utilizar tecnologia, sino por integrar una
cultura de innovacidn, procesos estandarizados y decisiones basadas en
informacion. Con base en esta perspectiva, se evalud la situacion actual de
COMVIVSA considerando ocho areas estratégicas.

Tabla 9

Diagnostico de madurez digital por area

Area ' Nivel de Madurez Anilisis
Direccion Alto Existe vision de crecimiento,
Estratégica inversion tecnoldgica y
orientacion hacia la mejora
continua.
Marketing Intermedio Presencia en redes sociales y

generacion de contenido digital,
aunque con limitada
automatizacion y analitica.
Ventas Intermedio Uso de herramientas digitales para
cotizaciones y comunicacion, pero
sin un CRM completamente
integrado.
Operaciones Intermedio ERP implementado y procesos
parcialmente digitalizados;
persisten actividades manuales en
bodega y despacho.
Logistica Intermedio Control de inventarios adecuado,
aunque con oportunidades para
incorporar trazabilidad mediante

WMS y codigos de barras.
Recursos Basico Procesos administrativos
Humanos digitalizados parcialmente; no

existe una plataforma integral
para gestion del talento y
evaluacion del desempefio.
Servicio al Bésico La atencién se concentra en
Cliente WhatsApp y llamadas telefonicas,
sin herramientas de
automatizacion o seguimiento

estructurado.
Analitica de Basico La informacion se encuentra
Datos dispersa y la generacion de
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indicadores depende de procesos
manuales.

Los resultados muestran que COMVIVSA posee una base tecnoldgica importante,

especialmente por la utilizacion de un sistema ERP y por su disposicion para

invertir en innovacién. Sin embargo, el diagnostico evidencia que la

transformacion digital alin se encuentra en una etapa intermedia, principalmente

debido a la limitada integracion entre sistemas, la ausencia de herramientas de

inteligencia de negocios y la baja automatizaciéon de procesos comerciales y

operativos. A continuacion realizaremos un analisis mas profundo por cada érea.

Marketing

El 4area de marketing ha logrado fortalecer la presencia de COMVIVSA
mediante redes sociales como Facebook e Instagram, asi como a través de
contenido audiovisual orientado a promocionar productos, servicios y
campafias comerciales. No obstante, la estrategia digital ain depende
principalmente de publicaciones orgédnicas y campaiias puntuales, sin un
proceso estructurado de automatizacion, segmentacion de audiencias o
medicion del recorrido del cliente. La ausencia de un CRM limita la
capacidad para gestionar oportunidades comerciales, realizar campafas
personalizadas y evaluar el retorno de la inversion en marketing digital.
Asimismo, no se dispone de indicadores consolidados que permitan medir
la efectividad de las acciones ejecutadas ni la conversion de los clientes
potenciales generados por medios digitales. Desde una perspectiva de
madurez digital, el area de marketing se ubica en un nivel intermedio,

debido a que existe presencia digital y generacion constante de contenido,
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pero todavia no se aprovechan herramientas avanzadas como
automatizacion de campafias, analitica de comportamiento del cliente o
inteligencia artificial aplicada al marketing.

Ventas

COMVIVSA desarrolla sus actividades comerciales mediante dos canales
claramente diferenciados: el canal B2B, enfocado en distribuidores y
mayoristas, y el canal B2C, orientado al consumidor final a través del
tecnicentro. Esta estructura permite atender diferentes segmentos del
mercado; sin embargo, el seguimiento comercial continta dependiendo en
gran medida del conocimiento y gestion individual de cada vendedor.
Actualmente, las cotizaciones y el seguimiento a clientes se realizan
principalmente mediante WhatsApp, llamadas telefonicas y correo
electronico, lo que dificulta consolidar un historial tinico de interacciones
y medir el desempefio comercial en tiempo real. La empresa cuenta con
informacion relevante sobre clientes, pero esta no se encuentra integrada
en una plataforma CRM que facilite la administracion de oportunidades,
el seguimiento de negociaciones y la generacion de indicadores
comerciales. A pesar de estas limitaciones, el equipo comercial mantiene
una adecuada capacidad de respuesta y una fuerte orientacion al cliente, lo
que permite ubicar al area de ventas en un nivel de madurez intermedio,
con un importante potencial de crecimiento mediante la incorporacion de
herramientas digitales especializadas.

Operaciones
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El 4rea de operaciones constituye uno de los pilares estratégicos de
COMVIVSA, debido a que integra la gestion de inventarios,
almacenamiento, despacho y distribucién de neumaticos a nivel nacional.
Actualmente, la empresa utiliza un sistema ERP (Perseo) para administrar
los procesos administrativos y financieros, permitiendo controlar
inventarios, facturacion, cuentas por cobrar y compras. Sin embargo,
varios procesos operativos aun dependen de actividades manuales,
especialmente en la preparacion de pedidos, identificacion de productos y
despacho de mercaderia. Se identificé que el control de inventarios todavia
presenta oportunidades de mejora relacionadas con la trazabilidad de los
productos, la automatizacion del picking y la reduccién de errores
humanos en el despacho. Aunque la empresa ha iniciado Ila
implementacion de etiquetas con informacién unica de cada pedido, el
proceso ain no se encuentra completamente integrado con un Sistema de
Gestion de Almacenes (Warehouse Management System — WMS),
limitando la visibilidad en tiempo real del inventario. Desde la perspectiva
de la transformacion digital, el area de operaciones presenta un nivel de
madurez intermedio, debido a que cuenta con una base tecnologica
importante, pero aun requiere avanzar hacia procesos completamente
digitalizados que permitan incrementar la productividad y reducir costos
operativos.

Logistica

La logistica representa una ventaja competitiva para COMVIVSA debido

a la amplitud de su portafolio y a la cobertura nacional de distribucion. No

47| 155



obstante, el crecimiento proyectado de la empresa exige fortalecer la
integracion tecnologica entre bodega, transporte y ventas. Actualmente, la
planificacion de despachos se realiza mediante procedimientos
establecidos y coordinacion entre las areas comercial y operativa. Sin
embargo, todavia existen oportunidades para automatizar la asignacion de
pedidos, optimizar rutas de distribucion y monitorear indicadores
logisticos en tiempo real. Asimismo, la ausencia de herramientas analiticas
limita la capacidad para evaluar indicadores como tiempos promedio de
despacho, nivel de servicio, productividad por operador o rotacion de
inventarios. La implementacion de un WMS integrado con el ERP
permitiria mejorar significativamente la trazabilidad de la mercancia desde
su recepcion hasta la entrega al cliente. En consecuencia, el area logistica
se clasifica dentro de un nivel de madurez intermedio, caracterizado por
una adecuada capacidad operativa, aunque con limitaciones en
automatizacion y analisis de informacion.

Recursos Humanos

En comparacion con otras areas de la organizacion, Recursos Humanos
presenta un menor nivel de digitalizacion. Actualmente, los principales
procesos administrativos relacionados con asistencia, némina y control de
personal se ejecutan mediante herramientas convencionales y registros
administrativos, sin contar con plataformas especializadas para la gestion
integral del talento humano. Adicionalmente, no se dispone de sistemas
que permitan realizar evaluaciones de desempefio, gestion por

competencias, planes de capacitacion digital o seguimiento automatizado
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de indicadores de productividad. Esto dificulta la toma de decisiones
basada en informacion y limita el desarrollo de una cultura organizacional
orientada hacia la innovacion. En un contexto de transformacion digital,
el talento humano constituye uno de los factores criticos de éxito, ya que
la adopcion de nuevas tecnologias requiere procesos permanentes de
capacitacion y gestion del cambio. Por esta razon, el nivel de madurez
digital de Recursos Humanos se considera basico, siendo una de las areas
prioritarias para futuras inversiones tecnologicas.

Servicio al Cliente

El servicio al cliente constituye uno de los principales diferenciadores
competitivos en el sector de comercializacion de neumaticos,
especialmente en el canal B2C. COMVIVSA mantiene una atencioén
personalizada mediante llamadas telefonicas, WhatsApp y atencion
presencial en su tecnicentro, lo que ha permitido generar relaciones
cercanas con sus clientes. Sin embargo, la ausencia de herramientas
digitales para gestionar solicitudes, reclamos, seguimiento postventa y
medicion de la satisfaccion limita la capacidad de ofrecer una experiencia
consistente y escalable. Actualmente no existe un sistema de tickets,
encuestas automatizadas de satisfaccion (NPS) ni asistentes virtuales que
permitan atender consultas fuera del horario laboral. Considerando el
crecimiento esperado del canal minorista, resulta indispensable fortalecer
la digitalizacion del servicio al cliente mediante soluciones que permitan

mejorar los tiempos de respuesta, incrementar la disponibilidad del
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servicio y obtener informacion para la mejora continua. En consecuencia,

esta area presenta un nivel de madurez basico.

4.1.2. Benchmarking Competitivo Nacional

Se analizaron cuatro empresas nacionales con presencia relevante en el mercado
ecuatoriano de neumaticos: Importadora Tomebamba, Surtillantas, JCEV vy
Nitrollanta. La comparacion considera procesos comerciales, atencion al cliente,

presencia digital, integracion tecnolédgica y eficiencia operativa.

e Importadora Tomebamba

Importadora Tomebamba mantiene una de las operaciones mas consolidadas del
pais. Su fortaleza principal radica en la integracién entre abastecimiento,
inventarios, logistica y comercializaciéon. La empresa proyecta una imagen
corporativa consistente y dispone de procesos estandarizados que reducen errores
y mejoran la productividad. Desde la perspectiva digital, destaca por mantener
una comunicacion permanente mediante plataformas digitales, catilogos
organizados y procesos comerciales estructurados. Su capacidad logistica permite
responder rapidamente a distribuidores ubicados en distintas provincias,
generando altos niveles de confianza. Para COMVIVSA, el principal aprendizaje
consiste en fortalecer la integracion entre ventas, inventarios y despacho mediante
herramientas tecnoldgicas, ademas de establecer indicadores que permitan medir
productividad, cumplimiento de entregas y rotacioén de inventario.

e Surtillantas
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Surtillantas ha desarrollado un modelo orientado a la experiencia del cliente
combinando la venta de neumaticos con servicios automotrices especializados. La
estandarizacion de la atencidn en sus tecnicentros constituye una de sus mayores
fortalezas, ya que garantiza procesos similares en todos sus puntos de servicio. Su
estrategia digital incluye presencia constante en redes sociales, campafas
comerciales y contenidos que fortalecen el posicionamiento de la marca.
Adicionalmente, mantiene una adecuada coordinacion entre el area comercial y el
taller, reduciendo tiempos de espera y mejorando la satisfaccion del cliente. Como
oportunidad para COMVIVSA, se identifica la necesidad de fortalecer el
tecnicentro mediante protocolos de atencidn, seguimiento postventa, herramientas
digitales para agendamiento de servicios y medicién permanente de la satisfaccion
del cliente.
e Benchmarking: JCEV

JCEV ha orientado su estrategia hacia la rapidez de respuesta y la cercania con
sus clientes. Aunque su escala es menor que la de otros competidores, mantiene
relaciones comerciales soélidas gracias a la flexibilidad en la atencion y a la
capacidad de emitir cotizaciones con rapidez. Su comunicacion mediante medios
digitales fortalece la captacion de clientes y el seguimiento comercial. Para
COMVIVSA, este referente demuestra la importancia de implementar un CRM
que centralice el historial de clientes, automatice recordatorios y permita
responder con mayor velocidad a las oportunidades provenientes de WhatsApp,
redes sociales y llamadas comerciales.

e Benchmarking: Nitrollanta
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Nitrollanta combina la venta de neuméticos con servicios especializados,
diferencidndose por una experiencia de cliente consistente y procesos operativos
estandarizados. La coordinacion entre ventas, taller e inventarios reduce tiempos
de espera y mejora la percepcion del servicio. El principal aprendizaje para
COMVIVSA consiste en fortalecer el tecnicentro mediante procesos
documentados, indicadores de calidad, seguimiento postventa y una integracion
tecnoldgica que permita administrar agenda, inventarios y facturacion desde una
misma plataforma. A continuacion observamos una tabla comparativa del nivel
de desempefio de las variables mas relevantes.

Tabla 10

Comparacion del desempernio digital de COMVIVSA y sus competidores

. COMVIVS M 20T Surtillanta  JCE  Nitrollant
Variable N a
Tomebamba > a
Medi .
ERP Integrado Alto Alto Alto o Medio
CRM. Medio Alto Medio Medi Bajo
Comercial o
Automatlzqmo Medio Alto Medio Bajo Bajo
n Comercial
Mgl‘rk‘etlng Medio Alto Alto Medi Medio
igital 0
. . Medi .
Redes Sociales Medio Alto Alto o Medio
Comercio ) . . . .
Electronico Bajo Medio Medio Bajo Bajo
A];(?nglon Medio Alto Alto Medi Medio
igital 0
Business . . . . .
Intelligence Bajo Medio Bajo Bajo Bajo
Automa,t1;ac10 Medio Medio Medio Bajo Bajo
n Logistica
Analitica de . . . . .
Datos Bajo Medio Bajo Bajo Bajo

52155



El benchmarking evidencia que COMVIVSA posee un nivel de madurez digital
intermedio. La empresa cuenta con una operacion comercial consolidada y una
estructura organizacional capaz de soportar un proceso de transformacion; sin
embargo, aun existen oportunidades para integrar sus sistemas, automatizar
procesos comerciales y fortalecer la analitica de datos. Las principales brechas
identificadas se concentran en la gestion del canal B2C, el seguimiento comercial
mediante CRM, la digitalizacion logistica y el uso de indicadores en tiempo real.
Estas oportunidades constituyen la base para el Plan Estratégico de

Transformacion Digital.

4.1.3. Mejores practicas identificadas

El benchmarking permitié identificar diversas practicas implementadas por las
empresas analizadas que podrian ser adaptadas por COMVIVSA para fortalecer
su proceso de transformacion digital. En primer lugar, se observo que las
organizaciones con mayor nivel de madurez digital integran sus sistemas ERP con
plataformas CRM, lo que permite centralizar la informacion comercial,
automatizar el seguimiento de clientes y generar indicadores en tiempo real para
apoyar la toma de decisiones. Otra practica destacada corresponde al
fortalecimiento de la experiencia del cliente mediante la integracion de multiples
canales de atencion, incluyendo redes sociales, WhatsApp Business, formularios
web y seguimiento postventa estructurado. Esta estrategia facilita una
comunicacion mas eficiente y mejora los niveles de satisfaccion del cliente.

Asimismo, las empresas con mejores resultados digitales utilizan herramientas de
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analitica de datos para monitorear indicadores comerciales, evaluar el
comportamiento de los clientes y optimizar la planificacion de inventarios. La
incorporacion de tableros de control (dashboards) permite a la alta direccion
acceder a informacion actualizada para la toma de decisiones estratégicas.
Finalmente, se identifico una tendencia creciente hacia la automatizacion de
procesos logisticos mediante sistemas de gestion de almacenes, codigos de barras
y dispositivos moviles, tecnologias que reducen errores operativos, incrementan

la productividad y fortalecen la trazabilidad de la mercancia.

4.2. Evaluacion y propuesta de mejora

4.2.1. Analisis, fortalezas y debilidades

El diagnoéstico realizado evidencia que COMVIVSA ha logrado importantes
avances en la incorporacidon de tecnologias para apoyar sus procesos
administrativos y comerciales. La implementaciéon de un sistema ERP, el
fortalecimiento de su presencia en redes sociales y la consolidacion de una
estructura comercial para los canales B2B y B2C representan bases solidas para
continuar con un proceso de transformacion digital. No obstante, el crecimiento
proyectado de la empresa, especialmente mediante la expansion del canal B2C y
la apertura de nuevos tecnicentros, demanda un mayor nivel de integracion
tecnologica entre las diferentes 4areas del negocio. Desde una perspectiva
estratégica, el principal desafio no consiste Unicamente en adquirir nuevas

herramientas tecnoldgicas, sino en lograr que estas trabajen de manera integrada
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para generar informacion confiable, automatizar procesos y mejorar la experiencia
del cliente. Actualmente existen procesos que dependen de actividades manuales,
lo que incrementa la probabilidad de errores operativos, dificulta la trazabilidad
de la informacién y limita la capacidad de respuesta frente a un entorno cada vez
mas competitivo. Asimismo, el analisis comparativo con empresas referentes del
sector demuestra que COMVIVSA posee un importante potencial para
posicionarse como una de las organizaciones con mayor nivel de digitalizacion
dentro del mercado ecuatoriano de neumaticos, siempre que la inversion
tecnoldgica se acompaiie de cambios en la cultura organizacional, la capacitacion
del personal y la gestion por indicadores. Como resultado del diagnéstico se
identificaron las siguientes fortalezas y oportunidades de mejora.
Tabla 11

Fortalezas y debilidades de COMVIVSA por drea

Area Fortalezas Debilidades |
Direccion Compromiso con la Falta una hoja de ruta
Estratégica innovacion y crecimiento. | formal de transformacion
digital.
Marketing Presencia activa en redes Ausencia de
sociales y generacion de | automatizacion y medicion
contenido. del retorno de campanas.
Ventas Equipo comercial Seguimiento manual de
consolidado y experiencia clientes y ausencia de
en el mercado. CRM integrado.
Operaciones ERP implementado y Picking y despacho
procesos operativos parcialmente manuales.
definidos.
Logistica Control de inventarios y Limitada trazabilidad en
cobertura nacional. tiempo real y ausencia de
WMS.
Recursos Personal con experiencia'y No existen indicadores
Humanos COMpromiso. digitales de desempefo ni
plataformas de
capacitacion.
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Servicio al Atencion personalizada 'y No existe seguimiento
Cliente cercania con el cliente. estructurado de reclamos,
satisfaccion o postventa.
Tecnologia Disposicion para invertir Baja integracion entre
en innovacion. sistemas y limitada
analitica de datos.

El analisis evidencia que las principales fortalezas de COMVIVSA estan
relacionadas con su conocimiento del mercado, experiencia comercial y
estabilidad operativa. Sin embargo, las debilidades identificadas se concentran en
aspectos tecnologicos y de integracion de informacion, factores que pueden

afectar la eficiencia y limitar la escalabilidad del negocio.

4.2.2. Propuestas de Mejora

Con base en el diagnostico realizado, se identificaron diversas oportunidades para
fortalecer el proceso de transformacion digital de COMVIVSA. En primer lugar,
resulta recomendable implementar un sistema CRM integrado con el ERP actual,
con el fin de centralizar la informacion de los clientes, realizar un seguimiento
mas eficiente de las cotizaciones y mejorar la gestion comercial tanto del canal
B2B como del B2C. Esta herramienta permitira reducir tiempos de respuesta,
incrementar la trazabilidad de las oportunidades de venta y fortalecer la relacion
con los clientes. En el area de marketing, la empresa puede potenciar el uso de sus
canales digitales mediante campafias segmentadas, automatizacion de
publicaciones y analisis periddico de indicadores de desempeino. Estas acciones
facilitardn la captacion de nuevos clientes y permitiran medir con mayor precision
la efectividad de las estrategias implementadas. Respecto a las operaciones y la

logistica, se recomienda avanzar hacia una mayor automatizacion del control de
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inventarios y de los procesos de despacho mediante el uso de codigos de barras y
un sistema de gestion de bodegas (WMS). Esto contribuird a disminuir errores
operativos, optimizar los tiempos de preparacion de pedidos y mejorar la
trazabilidad de la mercaderia. En cuanto al talento humano, es importante
fortalecer las competencias digitales de los colaboradores mediante programas de
capacitacion continua orientados al uso eficiente de las herramientas tecnologicas
implementadas. La transformacién digital no depende unicamente de la
tecnologia, sino también de la capacidad del personal para adaptarse a nuevas
formas de trabajo. Finalmente, se considera conveniente desarrollar tableros de
control con indicadores clave de desempefio (KPIs) que permitan monitorear las
ventas, la rotacion de inventario, los tiempos de atencion y la satisfaccion del
cliente. Contar con informacion actualizada facilitara la toma de decisiones y
permitira evaluar el impacto de las iniciativas de transformacioén digital

implementadas.

4.3.Plan Estratégico

4.3.1. Vision del desarrollo digital

La transformacion digital de COMVIVSA busca consolidar una organizacion mas
eficiente, competitiva y orientada al cliente mediante la incorporacion progresiva
de herramientas tecnoldgicas que optimicen los procesos comerciales,
administrativos y logisticos. La vision de este plan es que, en un plazo de tres

afios, la empresa fortalezca su capacidad para tomar decisiones basadas en datos,
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automatice actividades operativas de mayor impacto y mejore la experiencia del
cliente en los canales B2B y B2C, contribuyendo asi al crecimiento sostenible del
negocio. Esta vision no implica reemplazar los procesos actuales, sino
evolucionarlos de manera gradual para aprovechar las tecnologias disponibles sin

afectar la continuidad de las operaciones.

4.3.2. Objetivos del desarrollo digital

Fortalecer la gestion comercial mediante la implementacion de herramientas
digitales que permitan mejorar el seguimiento de clientes y oportunidades de
venta. Incrementar la eficiencia operativa automatizando procesos relacionados
con inventarios, despacho y control logistico. Mejorar la experiencia del cliente
mediante una atencion mas agil, personalizada y apoyada en canales digitales.
Implementar indicadores de gestion que permitan monitorear el desempeno
comercial, operativo y financiero para apoyar la toma de decisiones. Desarrollar
las competencias digitales del personal mediante programas de capacitacion

continua que faciliten la adopcién de nuevas herramientas tecnolédgicas.

4.3.3. Estrategias y tacticas

Tabla 12

Estrategias y tacticas de transformacion digital

Estrategia Acciones Tacticas
Direccion Fortalecer la Implementar un Definir KPlIs,
Estratégica gestion basada en tablero de realizar reuniones

datos. indicadores (BI)y | mensuales de

seguimiento y
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una hoja de ruta evaluar el
digital. cumplimiento de
objetivos.
Marketing Incrementar la Desarrollar Utilizar Meta Ads,
presenciadigitaly | campanas digitales | campafas por
la generacion de segmentadas y WhatsApp y
clientes automatizar analizar métricas
potenciales. publicaciones. de conversion
mensualmente.
Ventas Digitalizar la Implementar un Registrar todas las
gestion comercial. | CRM integrado con | oportunidades,
el ERPy automatizar
estandarizar el recordatorios y
seguimiento monitorear la
comercial. conversion de
cotizaciones.
Operaciones Estandarizar y Documentar Elaborar manuales,
automatizar los procesos e controlar tiempos
procesos implementar de proceso y
operativos. indicadores realizar auditorias
operativos. internas periddicas.
Logistica Optimizar la Implementar un Etiquetar
gestion de WMS y fortalecer | productos, validar
inventarios y la trazabilidad despachos
despachos. mediante codigos mediante escaneo y
de barras. controlar
inventarios
ciclicos.
Servicio al Cliente | Mejorar la Implementar un Aplicar encuestas

experiencia y
satisfaccion del
cliente.

sistema de
seguimiento
postventa y gestion
de reclamos.

de satisfaccion,
medir tiempos de
respuesta y
registrar casos en el
CRM.

Talento Humano

Fortalecer las
competencias
digitales del
personal.

Ejecutar un plan
anual de
capacitacion y
gestion del cambio.

Capacitar en ERP,
CRM y nuevas
herramientas
digitales, ademas
de evaluar
periddicamente las
competencias
adquiridas.

Para cumplir los objetivos propuestos, COMVIVSA debera implementar acciones

enfocadas en la integracion tecnoldgica y la mejora continua de sus procesos.

59155




4.3.4. Recursos necesarios

La implementacion del plan estratégico requerira recursos tecnoldgicos, humanos
y financieros. Desde el punto de vista tecnologico, serd necesario incorporar
soluciones como un CRM completamente probado con respuestas automatizadas
y dashbords de informacion relevante para la toma inemdiata de decisiones, un
sistema WMS y herramientas de analisis de datos que complementen el ERP
existente. En cuanto a los recursos humanos, serd fundamental la participacion de
la Gerencia General, los responsables de las areas comercial, operativa y
administrativa, asi como el compromiso del personal en la adopcion de los nuevos
procesos. Respecto a los recursos financieros, la empresa deberd planificar una
inversion gradual, priorizando aquellos proyectos que generen beneficios de corto
plazo y que contribuyan a financiar las siguientes etapas de la transformacion

digital.

4.3.5. Cronograma de implementacion

Tabla 13

Cronograma de implementacion de la transformacion digital

Estrategia 0-6 7-12 13-18 | 19-24
Hoja de ruta y
KPIs

CRM
Marketing

digital
Capacitacion -
Estandarizacion
de procesos

I
B N
-
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WMS y codigos

Postventa
digital

Il
de barras
Il

Mejora continua

Fase 1 (0—6 meses): Planificacion y digitalizacion comercial Durante esta
etapa se definiran los objetivos del proyecto, los indicadores estratégicos
y la hoja de ruta de transformacion digital. Ademads, se implementara el
CRM para fortalecer la gestion comercial, se iniciaran las campanas de
marketing digital y se desarrollaran las primeras capacitaciones para el
personal.

Fase 2 (7-12 meses): Integracion y optimizacion de procesos En esta fase
se consolidard la integracion del CRM con el ERP, se documentaran los
procesos operativos y se iniciara la implementacion del sistema de gestion
de bodegas (WMS) con el uso de codigos de barras. También se
digitalizara el seguimiento postventa para mejorar la atencion al cliente.
Fase 3 (13—18 meses): Consolidacion operativa Se enfocard en optimizar
la logistica y los procesos internos mediante el uso de indicadores de
desempefio, fortaleciendo la automatizacién de inventarios y despachos.
Asimismo, continuara el programa de capacitaciéon para asegurar la
adopcion de las nuevas herramientas.

Fase 4 (19-24 meses): Evaluacion y mejora continua Finalmente, se
evaluaran los resultados obtenidos, se mediran los indicadores estratégicos
definidos al inicio del proyecto y se estableceran acciones de mejora

continua para garantizar la sostenibilidad de la transformacion digital.

61155



5. CAPITULO 5: ANALISIS Y PLAN DE DESARROLLO DEL TALENTO

DIGITAL

5.1. Analisis de habilidades y competencias digitales necesarias

Para sostener la transformacion digital planteada en los entregables anteriores,
COMVIVSA requiere desarrollar un conjunto especifico de habilidades digitales
que hasta el momento no forman parte del perfil habitual de sus colaboradores.
Estas competencias no estan orientadas a convertir a la empresa en una compaiiia
tecnologica, sino a asegurar que el personal actual pueda operar, mantener y
aprovechar las herramientas digitales que ya se encuentran en proceso de
implementacion.

En primer lugar, resulta indispensable fortalecer las competencias en analisis de
datos y Business Intelligence, de manera que el personal de direccion, ventas y
logistica pueda interpretar los tableros de control (dashboards) que se
implementaran en Power BI y tomar decisiones basadas en indicadores como
rotacion de inventario, cumplimiento de despachos o desempefio comercial por
vendedor.

En segundo lugar, se requiere desarrollar competencias en gestion comercial
digital, particularmente en el uso de un CRM para el registro de oportunidades, el
seguimiento de cotizaciones y la automatizacion de recordatorios, tanto en el canal
B2B como en el canal B2C atendido por LLANTA SEGURA. Asimismo, es

necesario fortalecer las habilidades de marketing digital del personal a cargo de
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redes sociales y campafias pagadas, incluyendo el manejo de Google Ads, Meta

Ads, segmentacion de audiencias y analisis de métricas como CTR, CPC y ROAS.

En el area operativa y logistica, el personal de bodega y despacho debe adquirir

competencias relacionadas con el uso de codigos de barras, lectores moviles y

sistemas de gestion de almacenes (WMS), que reemplazaran progresivamente los

procesos manuales de picking e identificacion de productos. Finalmente, se

identifica la necesidad de desarrollar competencias basicas de ciberseguridad y

proteccion de datos personales en todo el personal, en linea con el sistema de

proteccion de datos propuesto en el Plan de Optimizacion y Gestion de Datos.

Tabla 14

Plan de optimizacion y gestion de datos

HERRAMIENTA O PROCESO

DIGITAL

COMPETENCIA DIGITAL
REQUERIDA

Direccion Estratégica

Power BI / Dashboards ejecutivos

Lectura e interpretacion de
indicadores para la toma de
decisiones

Registro de oportunidades,

Ventas (B2B y B2C) | CRM integrado con ERP PERSEO | seguimiento comercial y gestion de
cartera de clientes
) Google Ads, Meta Ads, redes Se'g,rnentacwn (ie audlelrlc.la}s,
Marketing sociales gestion de campaiias y andlisis de
métricas (CTR, CPC, ROAS)
Uso de lectores moviles,
Logistica y Bodega WMS y codigos de barras trazabilidad de inventario y

despacho digital
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HERRAMIENTA O PROCESO

DIGITAL

COMPETENCIA DIGITAL
REQUERIDA

Servicio al Cliente

CRM y canales digitales
(WhatsApp Business)

Gestion de tickets, seguimiento
postventa y medicion de
satisfaccion

Toda la organizacion

Sistema de proteccion de datos

Buenas practicas de ciberseguridad
y manejo confidencial de la
informacion

5.2. Formacion De Un Equipo De Alto Rendimiento.

La transformacion digital de COMVIVSA no puede depender tinicamente de la

contratacion de nuevo personal especializado. Dado el tamafio de la empresa (22

colaboradores), se propone conformar un equipo de alto rendimiento mixto,

integrado tanto por colaboradores actuales con conocimiento del negocio y

disposicion al cambio, como por nuevas incorporaciones puntuales en roles

criticos que la empresa ain no posee.

5.2.1. Criterios de Seleccion

Los criterios de seleccion priorizan tres elementos: conocimiento del negocio y

del sector automotriz, competencias digitales especificas para el rol, y una actitud

favorable hacia el cambio. Este ltimo criterio es especialmente relevante, dado

que el diagnoéstico previo identific cierta resistencia al cambio entre el personal

actual como uno de los principales desafios de la transformacion digital.

De manera especifica, se establecen cuatro criterios de seleccion para conformar

el equipo de alto rendimiento:
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Conocimiento del negocio: experiencia previa en el sector automotriz o en
las operaciones comerciales, logisticas o de atencion al cliente de
COMVIVSA, que permita entender las particularidades del canal B2B y
del canal B2C atendido por LLANTA SEGURA.

Competencia digital especifica para el rol: manejo demostrable (mediante
certificaciones, cursos previos o pruebas practicas) de la herramienta
asociada al puesto: Power BI para el Analista de Datos, CRM y
plataformas de pauta digital para el Especialista en Marketing, lectores de
cddigo de barras y WMS para el Coordinador de Logistica Digital.
Actitud favorable al cambio: disposicion a adoptar nuevas formas de
trabajo y a servir como agente multiplicador frente a sus compafieros, dado
que el diagndstico previo identifico resistencia al cambio como uno de los
principales desafios de la transformacion digital de la empresa.
Capacidad de trabajo colaborativo e interfuncional: habilidad para
coordinar con otras areas (ventas, logistica, marketing, atencion al cliente),
ya que la transformacion digital de COMVIVSA depende de la integracion

entre procesos y no del trabajo aislado de un solo departamento.

El proceso de seleccion se desarrolla en cuatro etapas: primero, un mapeo de

brechas entre las competencias digitales requeridas y las que posee

actualmente cada colaborador; segundo, una autoevaluaciéon complementada

con una prueba practica breve en la herramienta correspondiente; tercero, una

entrevista orientada a valorar la actitud frente al cambio y la disposicion a
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asumir el rol; y cuarto, una decision conjunta entre la Gerencia General y el

Lider de Transformacion Digital, priorizando siempre la promocion interna

sobre la contratacion externa, salvo en los casos donde la empresa no cuente

con ningun colaborador con el perfil minimo requerido.

5.2.2. Roles y Responsabilidades

Tabla 15

Roles y responsabilidades

ROL

Lider de Transformacion

RESPONSABILIDAD PRINCIPAL

Coordinar la ejecucion del plan estratégico
digital, servir de enlace entre Gerencia

PERFIL

Colaborador interno con
vision de negocio,

canales B2B y B2C

Digital , . formacion en gestion de
General y las areas operativas
proyectos
Administrar el Data Warehouse, construir y Perfil nuevo o
Analista de Datos / BI mantener los dashboards de Power BI, capacitado internamente
generar reportes de gestion en analitica de datos
. . . Colaborador de
_— Administrar el CRM, ejecutar y medir )
Especialistaen CRM y - ) . marketing/ventas
: .. campaias de marketing digital para los :
Marketing Digital capacitado en

herramientas digitales

través del CRM

. . . . 1
Coordinador de Liderar la implementacion del WMS y la Jefe d.e bodega actual,
Logistica Digital digitalizacién del picking y despacho capacitado en WMS y
ogistica Liglta & P £y desp codigos de barras
., Gestionar el seguimiento postventa, Colaborador de servicio
Encargado de Atencion i ., .
. .. reclamos y encuestas de satisfaccion a al cliente con
al Cliente Digital

orientacion digital
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5.2.3. Estrategias para Fomentar la Colaboracion y la Productividad

e Reuniones quincenales de seguimiento del plan de transformacion digital,
lideradas por el Lider de Transformacion Digital.

e Uso de tableros de gestion de tareas y de WhatsApp Business/Teams como
canales de comunicacion interna del equipo.

e Definicion de indicadores individuales y grupales alineados a los KPIs ya
establecidos en los planes de datos y de marketing digital.

e Espacios mensuales de retroalimentacion abierta, donde cualquier

colaborador puede proponer mejoras a los procesos digitales en curso.

5.3. Entorno De Innovacion En La Empresa.

El diagnostico de madurez digital realizado en entregables anteriores identific
que el area de Direccion Estratégica presenta un nivel alto de madurez, sustentado
en un claro compromiso con la innovacion y el crecimiento. No obstante, este
compromiso aun no se traduce en mecanismos formales de innovacion abierta,
como alianzas con universidades, incubadoras o programas estructurados de
generacion de ideas.

A diferencia de competidores como Importadora Tomebamba, que mantienen una
comunicacion digital consolidada y procesos comerciales estructurados,
COMVIVSA no cuenta todavia con espacios definidos para la experimentacion y
el intercambio de conocimiento con actores externos del ecosistema de

innovacion.
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5.3.1.

Medidas Propuestas para Promover la Innovacion

Establecer una alianza académica con una universidad local (por ejemplo,
la Universidad Internacional del Ecuador o la ESPOL) para el desarrollo
de proyectos de practica o tesis relacionados con analitica de datos y
marketing digital aplicados al sector automotriz.

Explorar la vinculaciéon con programas de aceleracion o camaras de
comercio del sector automotriz, siguiendo el ejemplo identificado en el
benchmarking realizado a JCEV y Nitrollanta.

Crear un espacio interno de generacion de ideas ('Buzon de Innovacion
COMVIVSA'"), donde los colaboradores de cualquier area puedan
proponer mejoras a los procesos comerciales, operativos o de atencion al
cliente.

Fomentar la diversidad de opiniones incorporando a colaboradores de
distintas areas (ventas, logistica, marketing, atencioén al cliente) en la

revision periddica de los avances del plan de transformacion digital.

5.3.2. Implementacion Practica de la Alianza Universitaria

La alianza académica propuesta se concibe como un convenio de vinculacion con

la sociedad y practicas preprofesionales, en linea con lo que la normativa de

educacion superior ecuatoriana exige a las universidades, lo que facilita su

viabilidad y reduce el costo para COMVIVSA. Se plantea su implementacion en

cuatro pasos concretos.
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¢ Firma de un convenio marco con la Facultad de Ciencias Administrativas
o de Ingenieria en Sistemas de una universidad local (por ejemplo, la
UIDE), a través del cual estudiantes de tltimos semestres o de programas
de maestria desarrollen proyectos aplicados a cambio de horas de
vinculacion con la sociedad o de practicas preprofesionales.

e Definicion de un banco de tres a cuatro proyectos concretos por semestre,
alineados a necesidades reales de COMVIVSA: por ejemplo, un prototipo
de dashboard en Power BI para el area comercial, un andlisis de la tasa de
conversion del canal B2C, o una propuesta de mejora del proceso de
picking en bodega.

e Asignacion de un tutor académico (por parte de la universidad) y de un
tutor interno (el Lider de Transformacion Digital de COMVIVSA), que
supervisen conjuntamente el avance y validen la aplicabilidad de los
entregables antes de su implementacion.

e Organizacion de un hackathon o jornada anual de innovacion, con la
participacion de estudiantes y colaboradores de COMVIVSA, orientada a
proponer soluciones puntuales para los retos identificados en el canal B2C
y en la experiencia del cliente, con la posibilidad de ofrecer una pasantia

remunerada a los estudiantes con mejor desempeno.

5.4. Plan De Desarrollo Del Talento Digital

El plan de desarrollo del talento digital de COMVIVSA se estructura en cuatro

fases, alineadas con el cronograma de 24 meses definido en el Plan Estratégico de
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Transformacion Digital previamente entregado por el equipo, de manera que la

capacitacion del personal avance en paralelo con la implementacion de las

herramientas tecnologicas.

Tabla 16

Plan de desarrollo del talento digital

FASE PERIODO PROGRAMA DE CAPACITACION RESPONSABLE

Induccion al CRM y campanas basicas de Lider de
Fase 1 | Meses 0—6 marketing digital; sensibilizacién sobre Transformacion
transformacion digital Digital
Capacitacion en Power Bl y Data Analista de Datos /
Fase2 | Meses 7—12 Warehouse; uso de WMS y codigos de Coordinador de
barras en bodega Logistica
Meses 13— Formacién avanzada en analitica de datos, Especialista en
Fase 3 18 automatizacion comercial y atencion al CRM y Marketing
cliente digital (CRM) Digital
Fase 4 Meses 19— | Evaluacion de competencias adquiridas, Gerencia General /
24 mentoring interno y actualizacion continua | Recursos Humanos
5.4.1. Recursos y Herramientas para la Mejora de las Habilidades Digitales

e Plataformas de aprendizaje en linea (LinkedIn Learning, Coursera) para

cursos de analitica de datos, marketing digital y herramientas de Microsoft

Power BI.

e Capacitaciones presenciales a cargo de los proveedores del ERP PERSEO,

del CRM y del WMS durante la etapa de implementacion de cada

herramienta.
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e Programa de mentoring interno, en el cual los colaboradores capacitados
en una fase anterior guian a sus compafieros en la fase siguiente.
e Evaluacion periddica de competencias digitales adquiridas, vinculada a los

indicadores de desempefio definidos en el plan estratégico general.

5.4.2. Presupuesto Estimado de Capacitacion

Se estima un presupuesto referencial para la ejecucion del plan de desarrollo del
talento digital durante los 24 meses del proyecto, considerando el tamafio de la
empresa (22 colaboradores) y la necesidad de priorizar la capacitacion de los roles
criticos definidos en la seccion 3.2, sin dejar de lado una sensibilizacion general
a todo el personal en temas de cultura digital y ciberseguridad.

Tabla 17

Presupuesto estimado de capacitacion

VALOR
CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO
(USD)
Curso de Power BI y analitica de datos 5 150 750
Curso de gestion (.16. CRM y marketing 4 180 70
digital
Capacitaciéon en WMS y codigos de 5 100 600
barras (bodega)
Sensibilizacion en ciberseguridad y
proteccion de datos (todo el personal) 22 40 880
Talleres de gestloq Qel cambio y cultura 4 jornadas 350 1.400
digital
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VALOR

CONCEPTO CANTIDAD UNITARIO
(USD)
Programa de mentoring interno
(materiales y horas dedicadas) ! S00 S00
Coordinacion fie al}an;a y proyectos 1 200 200
universitarios
Licencias de plataforma de e-learning 22 25 550
(12 meses)
Contingencia (10%) - - 620

Total estimado del proyecto: USD 6.820

Detalle por Rubro Presupuestario

Tabla 18

Detalle por rubro presupuestario

DESCRIPCION

Capacitacion técnica Cursos espemal?zado.s §n Power BI, CRM, 2070
marketing digital y WMS
Ciberseguridad y cultura | Sensibilizacion general y talleres de gestion del 7980
digital cambio '
Mentoring y mejora Programa interno de acompafamiento entre 500
continua colaboradores
Vinculacién académica Coordinacion de la ahanga universitaria y 200
proyectos aplicados
Plataforr.nas' de Licencias de e-learning para todo el personal 550
aprendizaje
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DESCRIPCION

Reserva para Imprevistos del plan de desarrollo del talento

. . .. 620
contingencias digital

Total: USD 6.820

5.5. Métricas De Exito (Kpis)
El plan de desarrollo del talento digital de COMVIVSA se estructura en cuatro
fases, alineadas con el cronograma de 24 meses definido en el Plan Estratégico de
Transformacion Digital previamente entregado por el equipo, de manera que la

capacitacion del personal.

Tabla 19

Meétricas de éxito (KPls)

INDICADOR META METODO DE MEDICION

Colaboradores capacitados en Registro de asistencia a
. . 100% en 24 meses o
herramientas digitales capacitaciones

Adopcioén activa del CRM porel | >90% en los primeros

) . Reportes de uso del CRM
equipo comercial 6 meses de uso
Tiempo promedio de adopcion <3 meses por Seguimiento del Lider de
de una nueva herramienta herramienta Transformacion Digital
., . . Mejora > 30% .
Reduccion de la resistencia al jora = ° Encuestas internas de
: o respecto a la linea .,
cambio percibida percepcion
base
Colaboradores certificados en >80% de los roles Certificados y evaluaciones
competencias digitales clave criticos practicas
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INDICADOR

Incidentes de seguridad de la
informacién

META

Reduccion > 50%

METODO DE MEDICION

Reportes del area de TI

Satisfaccion con los programas
de capacitacion

>85%

Encuestas post-capacitacion

Ideas de innovacion recibidas
mediante el Buzon de
Innovacion

> 2 por trimestre

Registro del buzon de
innovacion

Pagina 741|155



PARTE II:

6. CAPITULO 1: PLAN DE DESARROLLO DEL TALENTO

6.1. Analisis del Talento Digital Actual

El diagnéstico del talento digital debe partir de los procesos y herramientas que
actualmente utiliza la empresa. COMVIVSA gestiona su inventario mediante el
sistema contable PERSEQO, pero este no se encuentra integrado con los procesos
comerciales. Asimismo, la fuerza de ventas mayorista gestiona sus carteras de
clientes de manera independiente, sin un sistema centralizado de seguimiento ni
indicadores compartidos de desempeiio. A partir de esta situacion, se establecen
como areas prioritarias para el desarrollo del talento digital:

e Gestion y analisis de datos: fortalecer la capacidad de utilizar
informacion comercial, de inventario y de clientes para la toma de
decisiones.

e Herramientas digitales de gestion comercial: desarrollar competencias
para utilizar sistemas centralizados de seguimiento de clientes y
oportunidades.

¢ Digitalizacion de procesos: capacitar al personal para adaptarse a nuevos
procesos y herramientas vinculados con TireConnect.

e Ciberseguridad: generar conocimientos sobre proteccion de informacion,
accesos, contrasefias y buenas practicas digitales.

e Colaboraciéon digital: fortalecer el trabajo conjunto entre las areas

comerciales, operativas y administrativas.
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e Innovacién: desarrollar la capacidad de identificar problemas y proponer
soluciones digitales. Este diagndstico debera complementarse con una
evaluacion individual de competencias para determinar el nivel real de

cada empleado y establecer las necesidades especificas de capacitacion.

6.2. Objetivos del Plan de Desarrollo de Talento Digital
Objetivo general
Desarrollar las competencias digitales de los colaboradores de COMVIVSA para
facilitar la transformaciéon de sus procesos de importacion, inventario y
comercializacién, promoviendo la eficiencia operativa, la colaboracion, la
innovacion y una mayor capacidad de crecimiento digital.
Objetivos especificos
e Identificar las competencias digitales actuales de los colaboradores y las
principales brechas de conocimiento.
e Capacitar al personal en herramientas digitales relacionadas con anélisis
de datos, gestion comercial y colaboracion.
e Facilitar la adopcion de las nuevas soluciones digitales asociadas al
proyecto TireConnect.
e Fortalecer la cultura de colaboracion entre las areas de la empresa.
e (Crear mecanismos para que los colaboradores puedan generar y proponer
iniciativas de innovacion.
e Medir mediante KPIs el impacto de la formacion y de la adopcion de

herramientas digitales.
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Estos objetivos estdn alineados con la necesidad de mejorar la eficiencia

operativa, promover la innovacion y ampliar el alcance digital de la empresa.

6.3. Programas de Formacion

El programa de capacitacion se desarrollard de manera progresiva y estard

enfocado en las necesidades reales de los colaboradores.

Tabla 20

Programas de formacion y publicos objetivo

Programa Contenido Publico objetivo Modalidad
Herramientas digitales,
Alfabetizacion almacenamiento, Todo el personal que lo L
. L . Taller practico
digital comunicacion y requiera
colaboracion
Indicadores, reportes,
., e ) . Personal
Gestion y analisis interpretacion de N
. . administrativo, Curso/taller
de datos informacion y toma de . .
o comercial y gerencial
decisiones
. Gestion de clientes,
Herramientas .. o
. seguimiento de Capacitacion
comerciales . . Fuerza de ventas L
. oportunidades y registro practica
digitales . .
de informacién
Uso de nuevas
Transformacion de herramientas y Areas involucradas en | Capacitacion en
procesos adaptacion de procesos TireConnect el puesto
digitales
Proteccion de
. . informacion 1
Ciberseguridad N ’ Todo el personal Taller periodico
contrasefias, accesos y
prevencion de riesgos
Identificacion de
e roblemas, generacion | Personal seleccionado
Innovacion digital prob » BNC . . Workshop
de ideas y disefio de de diferentes areas

soluciones
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La formacion deberd combinar cursos en linea, talleres practicos y capacitacion
directamente relacionada con el puesto de trabajo, tal como plantea el modelo de

desarrollo de talento digital proporcionado.

6.4. Promocion de la Colaboracion
La transformacion digital de COMVIVSA requiere que la tecnologia no sea
responsabilidad exclusiva del éarea administrativa o tecnologica, sino que
involucre a las diferentes areas de la organizacion. Se propone implementar:
Equipos multidisciplinarios: integrar colaboradores de las &areas comercial,
administrativa y operativa para participar en proyectos de digitalizacion. Espacios
de colaboracion digital: utilizar herramientas que permitan compartir
informacion, documentos, avances y conocimientos entre los equipos.
Comunidades internas de aprendizaje: establecer espacios periddicos donde los
colaboradores puedan compartir experiencias y soluciones relacionadas con las
nuevas herramientas digitales. Reconocimiento: reconocer a los colaboradores
que contribuyan activamente con la adopciéon de herramientas, mejoras de
procesos o iniciativas digitales. Esta estrategia permitird aprovechar las fortalezas
individuales y convertirlas en capacidades colectivas para alcanzar objetivos

digitales comunes.

6.5. Fomento de la Innovacion
Para que la transformacion digital sea sostenible, COMVIVSA debe desarrollar
una cultura donde los colaboradores participen activamente en la identificacion

de oportunidades de mejora. Se propone implementar un Programa de Innovacion

78 | 155



Digital COMVIVSA , compuesto por tres mecanismos: Programa de sugerencias:
los empleados podran presentar propuestas para mejorar procesos, atencion al
cliente, inventario, ventas o gestion administrativa. Retos de innovacion: se
plantearan problemas concretos de la empresa para que equipos
multidisciplinarios desarrollen posibles soluciones digitales. Hackathons internos:
de manera periodica se podran realizar jornadas de generacion y desarrollo de
ideas digitales, tomando como referencia el enfoque planteado en el modelo de
desarrollo de talento digital. Las mejores iniciativas podran ser evaluadas por la

gerencia para determinar su viabilidad y posterior implementacion.

6.6. Plan de Implementacion

El desarrollo del talento digital se plantea en cuatro fases:
Fase 1 — Diagnostico
e Evaluacion de competencias digitales.
e Identificacion de brechas.
e Encuestas y entrevistas al personal.
e Priorizaciéon de necesidades de capacitacion.
Fase 2 — Capacitacion
e Ejecucion de los programas de formacion.
e Talleres practicos.
e (apacitacion especifica para usuarios de nuevas herramientas.
e Evaluaciones de aprendizaje.

Fase 3 — Aplicacion
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Utilizacion de las nuevas competencias en los procesos reales.

Acompafiamiento al personal.

Identificacion de dificultades.

Implementacion de proyectos piloto.

Fase 4 — Evaluacion y mejora

Medicion de KPlIs.

Evaluacion de resultados.

Retroalimentacion de los colaboradores.

Ajustes al programa de capacitacion.

6.7. Plan de Implementacion con Responsables y Plazos

Tabla 21

Plan de implementacion del talento digital con responsables y plazos

Responsable propuesto

Plazo concreto ‘

Resultado esperado

Fase / Actividad
L D1agnost1cp de Gerencia + Responsable de | 7—18 septiembre Mamz. de competencias
competencias Talento Humano 2006 digitales de los 22
digitales colaboradores
Aplicar evaluacion de [ Responsable de Talento 7-11 septiembre Evaluacion individual
competencias Humano 2026 completada
Identificar brechas y . . , 14—18 septiembre Informe de brechas
. Gerencia + lideres de area L
necesidades 2026 priorizadas
2. Diseno del Gerencia + Responsable de | 21-30 septiembre Plan de capacitacion
2026 aprobado

programa de

Talento Humano

Personal capacitado en

capacitacion

3. Capacitacion en
analisis de datos

Responsable de Talento
Humano + lider
administrativo

1-30 octubre 2026

analisis e interpretacion
de datos
Fuerza de ventas

4. Capacitacion en
herramientas

comerciales digitales

Gerencia Comercial + lider
de proyecto TireConnect

1-15 noviembre
2026

preparada para utilizar las
nuevas herramientas
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5. Capacitacion en
ciberseguridad

Responsable de Tecnologia
/ proveedor externo

16—27 noviembre
2026

Personal capacitado en
buenas practicas de
seguridad

6. Aplicacion practica
de conocimientos

Lideres de cada area

1-18 diciembre
2026

Competencias digitales
aplicadas a procesos

reales
7. Equipos . , , Desde octubre Equipos de trabajo
- Gerencia + lideres de area conformados para
multidisciplinarios 2026 L
proyectos digitales
8. Prograrpa de Gerencia + Responsable de | Desde noviembre Sistema de fecepelony

sugerencias e Talento Humano 2006 evaluacion de ideas

innovacion implementado

9. Evaluacion de
resultados

Gerencia + Responsable de
Talento Humano

18-22 diciembre
2026

Comparacion de
competencias iniciales y

finales
10. Seguimiento de G o+ 1id de 4 Mensual, desde Tablero de indicadores
KPIs erencia = lidetes de arca octubre 2026 actualizado

6.8. Responsables por area

Para asegurar que el plan tenga seguimiento, se propone distribuir las

responsabilidades de la siguiente manera:

e Gerencia: aprobacion del plan, asignacion de recursos y revision mensual

de resultados.

e Responsable de Talento Humano: coordinacion de capacitaciones,

seguimiento de asistencia y evaluacion de competencias.

¢ Gerencia Comercial: desarrollo de competencias digitales de la fuerza de

ventas y seguimiento de adopcion de herramientas comerciales.

o Responsable Administrativo/Operativo: capacitacion y aplicacion de

herramientas relacionadas con inventario, procesos y analisis de

informacion.
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e Lider del proyecto TireConnect: coordinacion entre las necesidades del
proyecto y las competencias que deben desarrollar los colaboradores.
e Lideres de area: acompanamiento de los empleados durante la aplicacion

practica de las nuevas competencias.

6.9. Cronograma resumido
Septiembre 2026 — Diagnostico y planificacion
Octubre 2026 — Analisis de datos y colaboracion digital
Noviembre 2026 — Herramientas comerciales + ciberseguridad + innovacién
Diciembre 2026 — Aplicacion, evaluacion y cierre de la primera etapa

Desde enero 2027 — Seguimiento y mejora continua

Matriz de KPIs, responsables y metas

Tabla 22

Matriz de KPlIs del talento digital con responsables y metas

KPI Responsable Frecuencia Meta inicial
propuesta
Tasa de Talento Mensual >90%
empleados que Humano
completan la
capacitacion
Mejora de Talento Inicio y cierre >20% de
competencias Humano mejora
digitales
Adopcion de Lider Mensual >80% de
nuevas TireConnect + usuarios
herramientas lideres de area activos
Reduccion del Lideres de area Mensual >15%
tiempo de
procesos
Reduccion de Lideres de area Mensual >15%
errores operativos
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Ideas de Gerencia Trimestral > 3 iniciativas

innovacion
implementadas
Participacion en Gerencia Trimestral > 2 proyectos
proyectos
multidisciplinarios
Crecimiento del Gerencia Mensual Definir linea
alcance digital Comercial base en
septiembre y
medir
crecimiento
desde octubre

Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

Para evaluar el impacto del plan se estableceran indicadores que permitan medir

tanto el desarrollo de las personas como los resultados de la transformacion

digital.

Tabla 23

Indicadores de evaluacion del desarrollo del talento digital

KPI
Tasa de adopcion de
formacion

Qué mide
Participacion y finalizacion
de capacitaciones

Formula / medicion

Empleados que completan
capacitacion / empleados
inscritos x 100

Mejora de competencias

Incremento del nivel de

Evaluacion antes vs.

digitales conocimiento después de la capacitacion
Adopcion de Uso efectivo de las nuevas | Usuarios activos / usuarios
herramientas digitales soluciones objetivo x 100
Eficiencia operativa Reduccion de tiempos en Tiempo inicial vs. tiempo
procesos posterior
Reduccion de errores Impacto de la Errores antes vs. errores
digitalizacion en procesos después
Ideas innovadoras Capacidad de innovacion Numero de propuestas
implementadas interna implementadas
Colaboracion entre Participacion conjunta en Numero de proyectos
areas proyectos multidisciplinarios

Alcance digital

Evolucion de la actividad
comercial digital

Tréfico, interaccion y
ventas por canales digitales
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La seleccion de estos indicadores responde al enfoque del plan base, que propone
medir la adopcion de la formacion, la eficiencia operativa, las ideas innovadoras

implementadas y el crecimiento del alcance digital.

Seguimiento y Evaluacion

El seguimiento serd responsabilidad de la gerencia, con el apoyo de los
responsables de cada area. Los indicadores deberan revisarse periddicamente para
determinar si las acciones de formacion estan generando resultados concretos. Se
recomienda realizar una evaluacion inicial antes de comenzar el programa, una
evaluacion intermedia durante su ejecucion y una evaluacion final para comparar
los resultados obtenidos. El objetivo no serd unicamente comprobar cuantas
personas recibieron capacitacion, sino determinar si las nuevas competencias
estan siendo aplicadas en el trabajo y si contribuyen a mejorar los procesos de

COMVIVSA.

7. CAPITULO 2: PROCESO DE ELABORACION DE UN TO BE

7.1. Declaracion de Vision (TO BE)
Declaracion de Vision de COMVIVSA: "En 2029, COMVIVSA Comercial Villa
Verdugo S.A. serd la empresa lider en comercializacion de llantas y servicios
automotrices del Ecuador, reconocida por operar bajo un modelo de gestion 100%
integrado y basado en datos, donde cada proceso desde la importacion hasta la
entrega al cliente estara soportado por tecnologia, automatizacion y talento digital.

Seremos una organizacion agil, eficiente y orientada a la experiencia del cliente,
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capaz de anticipar sus necesidades en los canales B2B y B2C, y de sostener un
crecimiento rentable, sostenible e innovador que genere valor para nuestros
clientes, colaboradores y accionistas." Reflejo de la direccion estratégica y
motivacion para la organizacion Esta declaracion de vision refleja cuatro pilares

estratégicos que se desprenden de los diagnosticos previos del equipo:

Liderazgo en el mercado ecuatoriano, aprovechando la experiencia de 14

anos y la cobertura nacional de distribucion.

e 2.Gestion basada en datos, donde las decisiones ya no dependen de la
intuicion o del conocimiento individual, sino de indicadores confiables y
en tiempo real.

e Experiencia de la cliente diferenciada, con atencion agil, personalizada y
multicanal en ambos segmentos.

e Crecimiento sostenible, apoyado en la eficiencia operativa, la innovacioén

continua y el desarrollo del talento humano.

La vision busca motivar a los colaboradores mostrando un futuro donde su trabajo
se vuelve mas estratégico y menos operativo, y a la gerencia, un horizonte claro

para priorizar las inversiones tecnoldgicas de los proximos afios.

7.2. Identificacion de Areas de Mejora
A partir del diagnostico de madurez digital, el benchmarking competitivo y los
planes previos, se identifican cinco areas criticas de mejora que deben cerrarse

para alcanzar la vision TO BE.
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e Area 1: Integracién de sistemas y gestion comercial digital
Actualmente, el ERP PERSEO no esta integrado con los procesos
comerciales, y la fuerza de ventas gestiona sus carteras de clientes de
forma independiente mediante hojas de calculo, teléfonos y registros
personales. No existe un CRM que centralice la informacion, automatice
el seguimiento de oportunidades y permita medir el desempeiio comercial.
Esta dispersion dificulta la consolidacion de datos, el seguimiento de
negociaciones y la reactivacion de clientes. Relacion con la vision futura:
el TO BE plantea una organizacién donde todos los procesos comerciales
estén integrados en una sola plataforma, permitiendo visibilidad total del
pipeline comercial y decisiones basadas en datos.
e Area 2: Automatizacion de procesos operativos y logisticos

Los procesos de picking, identificacion de productos, despacho y control
de inventario ain dependen de actividades manuales. Aunque la empresa
ha iniciado la implementacion de etiquetas con codigos Unicos, estas no
estan integradas con un Sistema de Gestion de Almacenes (WMS), lo que
limita la trazabilidad en tiempo real. La ausencia de herramientas
analiticas impide monitorear indicadores como tiempos de despacho, nivel
de servicio o rotacion de inventario. Relacion con la vision futura: el TO
BE exige operaciones automatizadas, trazables y medibles, que reduzcan
errores, optimicen tiempos y permitan escalar el negocio sin incrementar
proporcionalmente los costos operativos.

e Area 3: Analitica de datos y toma de decisiones
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La informacion de la empresa se encuentra dispersa entre el ERP, hojas de
calculo personales, WhatsApp y registros manuales. No existe un Data
Warehouse ni dashboards ejecutivos que consoliden datos comerciales,
operativos y financieros. La gerencia toma decisiones con informacion
parcial y con retraso. Relacion con la vision futura: el TO BE contempla
una organizacion donde la gerencia accede a dashboards en tiempo real
con KPIs de ventas, inventario, marketing y servicio al cliente,
permitiendo una gestion proactiva y basada en evidencia.

Area 4: Desarrollo del talento digital

El diagndstico evidencid que Recursos Humanos presenta el nivel mas
bajo de madurez digital, sin plataformas de gestion del talento, sin
capacitacion estructurada en competencias digitales y con cierta
resistencia al cambio entre el personal. Sin embargo, la transformacion
digital solo genera valor si el equipo sabe operar las nuevas herramientas.
Relacion con la vision futura: el TO BE requiere un equipo de alto
rendimiento con competencias en analisis de datos, CRM, marketing
digital, WMS y ciberseguridad, capaz de adoptar y aprovechar las nuevas
tecnologias.

Area 5: Digitalizacion del servicio al cliente y la experiencia postventa
La atencion al cliente se concentra en WhatsApp y llamadas telefonicas,
sin un sistema de tickets, seguimiento postventa estructurado ni medicion
de satisfaccion (NPS). Esto limita la capacidad de ofrecer una experiencia
consistente y escalable, especialmente ante el crecimiento esperado del

canal B2C. Relacion con la vision futura: el TO BE plantea una
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experiencia de cliente unificada, donde cada interaccion —consulta,
cotizacion, compra, servicio y postventa— esté registrada en el CRM,

permitiendo medir satisfaccion, anticipar necesidades y fidelizar clientes.

7.3. Establecimiento de KPIs

Para cada area de mejora se define al menos un indicador clave de rendimiento

(KPI), con su formula, meta y método de medicion. Estos KPIs permitiran

monitorear objetivamente el avance hacia el estado futuro deseado.
Tabla 24

KPIs del estado futuro deseado por area de mejora

Area de
Mejora

Formula / Medicion Meta Frecuencia Responsable
Tasa de adopcion | (Usuarios activos del | >90% en los Gerencia
1. Integracion del CRM por el CRM / Total de primeros 6 Mensual .
. . ) Comercial
de sistemas y | equipo comercial vendedores) x 100 meses
gestion . Reduccion del Tlgn?Po prom§dlo.(,1e Reduccion > Gerencia
comercial tiempo de respuesta | emision de cotizacion o Mensual .
o . 40% Comercial
a cotizaciones (antes vs. después)
Reduccion de (Errores de despacho / o Coordinador de
Total de despachos) x <2% Mensual .
errores en despacho 100 Logistica
2'. . Trazabilidad de % de productos con .
Automatizacién . . L o o . Coordinador de
operativa inventario en codigo de barras 100% Trimestral Lowistica
perativa y tiempo real registrado en el WMS £
logistica Tiempo promedio de
Reduccion del Pop . Reduccion > Coordinador de
. . preparacion de pedido o Mensual ‘s
tiempo de picking . 25% Logistica
(antes vs. después)
>5
dashboards
3. Analitica de Disponibilidad de Numero de . ' (Ventas:, ' Analista de
dashboards dashboards operativos | inventario, | Trimestral
datos S . Datos / BI
ejecutivos en Power BI marketing,
logistica,
finanzas)
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Oportunidad de la

informacion para Tiempo entre cierre de <3 dias Mensual Analista de
. mes y Datos / BI
decisiones
disponibilidad de
reportes
Colaboradores (Colaboradores
capacitados en certificados / Total de | >80% en 24 Recursos
. Semestral
competencias colaboradores en roles meses Humanos
digitales clave criticos) x 100
4. Talento Adgﬁg}(;rsl de (Usuarios activos / Lider de
digital . Usuarios objetivo) x > 80% Mensual | Transformacion
herramientas .
. 100 Digital
digitales
Reducciondela | Encuestas internas de Recursos
resistencia al percepcion (linea base | Mejora>30% | Semestral
. . Humanos
cambio vs. medicion)
Satisfaccion del Encuesta; postverrlta Encarggfio de
cliente (NPS) automatizadas via >8/10 Mensual Atencion al
CRM Cliente
5. Servicio al Tiempo de Tiempo promedio de Encarggfl 0 de
: . respuesta a ) . <24 horas Mensual Atencién al
cliente digital resolucion de tickets .
reclamos Cliente
. Clientes que compran .
Tasa de clientes | (¢ |
asa de clientes mas de una vez / Total > 40% Trimestral Gerenc;a
recurrentes Comercial

de clientes) x 100

Cada indicador esta directamente vinculado a un componente de la vision TO BE.

Por ejemplo, la tasa de adopcion del CRM mide si la organizacion estd avanzando

hacia una gestion comercial integrada y basada en datos. La reduccion de errores

en despacho y la trazabilidad de inventario miden el avance hacia una operacion

automatizada y eficiente. La disponibilidad de dashboards mide la capacidad de

la empresa para tomar decisiones basadas en informacion confiable. Los KPIs de

talento digital miden si el equipo esta desarrollando las competencias necesarias

para sostener la transformacion. Y los KPIs de servicio al cliente miden si la

experiencia del cliente estda mejorando de manera medible. En conjunto, estos

indicadores conforman el tablero de mando del TO BE, que la gerencia revisara
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mensualmente para determinar si las acciones implementadas estdn generando los

resultados esperados y para reasignar recursos cuando sea necesario.

7.4. Estrategias y Acciones
Para cada area de mejora se definen estrategias y acciones concretas, alineadas
con los planes previos del equipo (Plan de Datos, Plan de Talento Digital y
Estrategia de Marketing Digital).
e Estrategia 1: Integracion de sistemas y gestion comercial digital
» Objetivo: Centralizar la informacion comercial e integrar el ERP
con un CRM para automatizar el seguimiento de clientes y
oportunidades.
» Acciones concretas:
= Seleccionar e implementar un CRM (ej. HubSpot, Zoho
CRM o Salesforce) integrable con el ERP PERSEO,
priorizando funcionalidades para canales B2B y B2C.
* Migrar la base de datos de clientes desde hojas de célculo
y registros personales hacia el CRM, eliminando
duplicados y estandarizando campos.
= (Capacitar a la fuerza de ventas en el uso del CRM: registro
de oportunidades, seguimiento de cotizaciones,
automatizacion de recordatorios y reporte de actividades.
» Integrar el CRM con el ERP para que los datos de ventas,
inventario y facturacion fluyan automéaticamente,

eliminando la doble digitacion.
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Definir un protocolo de seguimiento comercial con etapas
claras del pipeline (prospeccion, cotizacidon, negociacion,

cierre, postventa) y asignacion de responsables.

» Plazo: Meses 1 a 6 (Fase 1 del cronograma general).

e [Estrategia 2: Automatizacion de procesos operativos y logisticos

>

Objetivo: Implementar un WMS con cddigos de barras para

automatizar el control de inventario, picking y despacho,

reduciendo errores y mejorando la trazabilidad.

Acciones concretas:

Implementar un Sistema de Gestion de Almacenes (WMS)
integrado con el ERP, que permita controlar inventario en
tiempo real, gestionar ubicaciones y automatizar el picking.
Desplegar lectores moviles de codigos de barras en bodega,
para identificacion de productos, validacion de despachos
y control de inventarios ciclicos.

Documentar y estandarizar los procesos operativos
(recepcion,  almacenamiento, picking, despacho),
elaborando manuales de procedimiento.

Definir indicadores logisticos (tiempos de despacho, nivel
de servicio, productividad por operador, rotacion de

inventario) y monitorearlos mediante dashboards.
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» (Capacitar al personal de bodega en el uso del WMS y
codigos de barras, con acompafiamiento durante la
implementacion.

» Plazo: Meses 7 a 12 (Fase 2 del cronograma general).

e Estrategia 3: Analitica de datos y toma de decisiones
» Objetivo: Implementar un Data Warehouse y dashboards de
Power BI que consoliden informacion comercial, operativa y
financiera para la toma de decisiones en tiempo real.
» Acciones concretas:

= Disenar e implementar un Data Warehouse que integre
datos del ERP, CRM, WMS vy plataformas de marketing
digital.

» Desarrollar dashboards ejecutivos en Power BI para las
areas clave: ventas (por canal, vendedor y producto),
inventario (rotacion, stock critico), marketing (CTR, CPC,
ROAS, CPA), logistica (tiempos de despacho, nivel de
servicio) y finanzas (margen, flujo de caja).

» Definir un protocolo de gobierno de datos que establezca
responsables, frecuencia de actualizacion, calidad de datos
y niveles de acceso.

= (Capacitar a la gerencia y a los lideres de area en la lectura

e interpretacion de dashboards para la toma de decisiones.
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Establecer reuniones mensuales de revision de KPIs, donde
cada area presente sus indicadores y se definan acciones

correctivas.

» Plazo: Meses 7 a 18 (Fases 2 y 3 del cronograma general).

e Estrategia 4: Desarrollo del talento digital

» Objetivo: Desarrollar las competencias digitales del equipo

mediante un plan estructurado de capacitacion, mentoring interno

y gestion del cambio.

> Acciones concretas:

Ejecutar el diagnostico de competencias digitales de los 22
colaboradores, identificando brechas por area y por rol.
Implementar el programa de capacitacion por fases
definido en el Plan de Talento Digital: alfabetizacion
digital, analisis de datos, herramientas comerciales,
ciberseguridad e innovacion.

Conformar un equipo de alto rendimiento mixto con roles
criticos: Lider de Transformacion Digital, Analista de
Datos/BI, Especialista en CRM y Marketing Digital,
Coordinador de Logistica Digital y Encargado de Atencion
al Cliente Digital.

Establecer un programa de mentoring interno, donde los
colaboradores capacitados en una fase guien a sus

compafieros en la siguiente.
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Crear el Buzon de Innovacion COMVIVSA para que los
colaboradores propongan mejoras a procesos comerciales,
operativos o de atencion al cliente.

Firmar un convenio de vinculacion con una universidad
local (ej. UIDE) para que estudiantes de ultimos semestres
desarrollen proyectos aplicados a cambio de horas de

vinculacion.

» Plazo: Meses 1 a 24 (transversal a todo el cronograma).

e Estrategia 5: Digitalizacion del servicio al cliente y experiencia postventa

>

Objetivo: Implementar un sistema de gestion de tickets y

seguimiento postventa integrado al CRM, que permita medir la

satisfaccion del cliente y fidelizarlo.

Acciones concretas:

Implementar un sistema de tickets en el CRM para registrar
consultas, reclamos y solicitudes de servicio, con
asignacion automatica de responsables y tiempos de
respuesta.

Automatizar encuestas de satisfaccion (NPS) enviadas por
WhatsApp o correo después de cada compra o servicio.
Disefiar un programa de fidelizacion para clientes
recurrentes, con recordatorios automaticos de cambio de

llantas segun kilometraje y promociones personalizadas.
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* Integrar el canal de WhatsApp Business con el CRM, para
que todas las conversaciones queden registradas y sean
trazables.

= Capacitar al personal de atencion al cliente en el uso del
sistema de tickets y en protocolos de servicio
estandarizados.

» Plazo: Meses 13 a 18 (Fase 3 del cronograma general).

7.5. Cronograma Consolidado del TO BE
Tabla 25
Cronograma consolidado del To Be

0-6 7-12 13-18 19-24
meses  meses meses meses

Estrategia

Integracion de sistemas y CRM v v

Automatizacion operativa y

WMS v v
Analitica de datos y Power BI N4 N4
Desarrollo del talento digital v v v v
Digitalizacion del servicio al
cliente v v
Evaluacion, mejora continua y
escalamiento v

8. CAPITULO 3 PRIORIZACION DEL TO BE EN FUNCION DE

RESULTADOS Y ROI

8.1. Declaracion de la vision
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Para 2029, COMVIVSA aspira a liderar la comercializacion de llantas y servicios
automotrices en Ecuador mediante una gestion integrada y basada en datos, desde
la importacion hasta la entrega y la posventa. La tecnologia, la automatizacion y
el talento digital haran posible una operacion eficiente, una experiencia
consistente en los canales B2B y B2C y un crecimiento rentable y sostenible.
Esta formulacion orienta las inversiones y decisiones de implementacion. Su
consecuencia practica es invertir primero en trazabilidad comercial, disciplina de
datos y adopcion; después, conectar inventario, analitica y servicio sobre
informacion confiable.

La integracion significa que un pedido tenga identificadores y estados consistentes
en las areas involucradas; la gestion basada en datos exige definiciones Unicas de
venta, inventario disponible y reclamo resuelto. La agilidad se refleja en menores
tiempos de cotizacion y despacho; la orientacion al cliente, en seguimiento
documentado y resolucion verificable. La sostenibilidad econdmica requiere que
el margen adicional y los costos evitados cubran la inversion.

La vision establece un horizonte a 2029, pero su ejecucion se ordena en un plan
inicial de 24 meses. Al final de este periodo debe existir evidencia de adopcion,
trazabilidad y resultados financieros; los componentes mdas avanzados se
ampliaran sobre esa base. Los responsables de area definiran procesos y la
coordinaciéon del cambio comprobara que las personas utilicen las herramientas.
En una operacion integrada, el vendedor consultard una ficha unica de cliente y
conocera si existe una cotizacion abierta, un pedido facturado o un reclamo
pendiente. El personal de bodega identificara el producto y la ubicacion antes del

despacho, y la gerencia contard con cifras conciliadas para comparar ventas,

96 | 155



errores y rentabilidad. El cliente recibird respuestas basadas en informacion
compartida, aunque lo atienda una persona diferente a la del primer contacto.

La vision se evaluara con resultados y no por el nimero de licencias contratadas.
Un CRM sin oportunidades registradas, un escaner sin validacion real o un panel

alimentado por datos inconsistentes no representan el estado futuro buscado.

8.2. Elementos claves de la vision
Tabla 26

Elementos clave de la vision futura

Elemento Alcance y relevancia

CRM e integracion comercial Centralizar clientes, oportunidades y
cotizaciones; sincronizar datos
pertinentes con PERSEO y dar
seguimiento a B2B y B2C.
WMS vy trazabilidad Codificar ubicaciones y productos,
validar picking y despacho por
escaneo y reducir errores y diferencias
de inventario.
Analitica y gobierno de datos Consolidar datos de ventas, inventario
y finanzas con definiciones comunes y
paneles para decisiones oportunas.

Talento digital y gestion del Capacitar por rol, designar
cambio responsables y medir el uso efectivo

de CRM, WMS y tableros.
Servicio digital y posventa Registrar tickets y consultas, medir

tiempos de resolucion y recoger
satisfaccion posterior a venta o
servicio.

Relacion entre los cinco elementos
La integracion comercial crea el registro de clientes y oportunidades; el WMS
comprueba que el producto prometido pueda prepararse y entregarse; la analitica

convierte los registros de ambas actividades en indicadores. El talento digital
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actta desde el inicio porque determina la calidad de captura y la disciplina de uso.
El servicio posventa aprovecha el historial comercial para responder consultas y
medir recompra. Esta secuencia muestra por qué conviene financiar capacidades
y evaluar sus dependencias, ademas de comparar su rentabilidad individual.

* CRM e integracion comercial: Los campos minimos deben distinguir
cliente, contacto, vendedor asignado, canal, producto, precio ofrecido,
fecha, estado y siguiente accion. Se recomienda definir reglas para
duplicados y responsables de actualizacion. La sincronizacion con
PERSEO debe evitar que un cambio en una plataforma genere datos
comerciales contradictorios en la otra.

* WMS vy trazabilidad: La implantacion requiere catdlogo confiable de
medidas y referencias, ubicaciones fisicas codificadas, conteos ciclicos y
validacion de salida. El escaneo debe confirmar el producto y la cantidad
antes de cerrar el despacho. La mejora se reflejara en menor tasa de error
y menos tiempo de preparacion por pedido.

* Analitica y gobierno de datos: Los paneles deben partir de preguntas de
gestion como: qué referencias rotan, qué clientes requieren seguimiento y
doénde se retrasa el despacho. Cada indicador tendra propietario, férmula,
fuente y frecuencia. La primera etapa puede utilizar una extraccion
controlada; un repositorio mas completo se justifica cuando aumente el
volumen y la complejidad de las fuentes.

» Talento digital: La capacitacion se organizara por funciones: vendedores
en registro y seguimiento, bodega en escaneo y excepciones, atencion en

tickets, gerencia en lectura de indicadores. Se mediran ejecucion real y
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calidad de datos, ademas de asistencia a cursos. Los lideres deberan
corregir barreras de proceso y dar retroalimentacion periddica.
= Servicio digital y posventa: Se registrardn motivos de contacto,
responsable, prioridad, fecha prometida y resultado. El historial permitira
detectar reclamos repetitivos, estudiar causas de fallas de servicio y
contactar al cliente después de la solucion. La automatizacion de encuestas
vendra después de asegurar una atencion consistente.
PERSEOQ debe conservar la informacion transaccional y contable que ya gestiona.
El CRM concentrara prospectos, contactos y actividades comerciales; el WMS
gestionara ubicaciones y movimientos fisicos. Las interfaces entre plataformas
intercambiaran Unicamente campos definidos y mantendran un identificador
comun de pedido o cliente. Si no existe una integracion directa viable, se utilizara
temporalmente un intercambio controlado con conciliacion diaria, registro de
fallas y dueno del dato. El modelo de datos necesita reglas simples: un catalogo
unico de productos y medidas, criterios para clientes duplicados, fecha y
responsable de cada actualizacion y distincion entre inventario fisico, reservado y
disponible para prometer. Los tableros deberan declarar de donde procede cada
numero. Un error de clasificacion en producto puede propagarse desde una
cotizacion hasta el reporte gerencial; por ello la calidad de datos se considera
requisito operativo y financiero. La seguridad y continuidad también forman parte
de la vision. Cada usuario tendra acceso acorde con su funcion, las bajas laborales
implicaran retiro de permisos y las exportaciones de datos se limitaran a
responsables autorizados. Copias de respaldo, pruebas de recuperacion y un

procedimiento manual breve permitirdn operar durante caidas de conexion. Su
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costo se incorporara a las propuestas técnicas reales, aunque el escenario

académico lo agrupa en el presupuesto general.

8.3. Calculo hipotético del ROI
Para el célculo se tomara un Horizonte de 24 meses desde el inicio. Aplicaremos
la formula bésica: ROI = (beneficios incrementales acumulados — costos totales
acumulados) / costos totales acumulados X% 100. Los costos incluyen
implementacion y operacion durante ese periodo. Los beneficios corresponden a
contribucion incremental o a desembolsos efectivamente evitables; no representan
ingresos brutos. Se supone un margen de contribucidn del 25 % exclusivamente
para ilustrar las ventas incrementales. No se aplica descuento financiero ni se
asume que estos valores sean cotizaciones vigentes.
Tabla 27

ROI hipotético por iniciativa a 24 meses

Elemento Costo24 | Beneficio 24 Beneficio ROI
m m neto

CRM $18.000 $28.000 $10.000 55,6 %
WMS $24.000 $36.000 $12.000 50,0 %
Analitica $12.000 $16.000 $4.000 33,3 %
Talento $8.000 $10.000 $2.000 25,0 %
Posventa $10.000 $13.000 $3.000 30,0 %
Total $72.000 $103.000 $31.000 43,1 %

Desglose verificable de los supuestos:
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» Para el CRM tenemos supuestos, ventas adicionales atribuibles de $80.000
x 25% = $20.000 de contribucion, mas $8.000 de horas extraordinarias
administrativas evitadas.
=  Para WMS tenemos supuestos, $12.000 por correccion y transporte de
errores de despacho evitados y $24.000 de horas extraordinarias o
contratacion operativa evitadas.
» Para la analitica de datos, $16.000 por menores descuentos por inventario
lento y costos financieros de exceso de stock.
= Para el talento digital por $10.000 por menor gasto en reprocesos y soporte
externo durante la adopcion.
= Para servicio Postventa, recompra incremental atribuible de $52.000 x 25
% = $13.000 de contribucion.
Cada efecto se asigna a una sola iniciativa; las ventas atribuidas a CRM y a
posventa corresponden a cohortes distintas. Ejemplo de célculo para CRM:
($28.000 — $18.000) / $18.000 x 100 = 55,6 %. El total supone que las cinco
iniciativas se ejecutan y alcanzan sus resultados en el periodo; no es una promesa
financiera. Las lineas base, contratos de software, costos de integracion y efecto
incremental deben validarse antes de aprobar el presupuesto. Interpretacion
financiera y sensibilidad La cifra de $72.000 integra implementacion, licencias,
configuracion, equipos y soporte esperados dentro de los 24 meses. Los $103.000
representan efectos incrementales acumulados en el mismo plazo, sin valor
residual ni inflacion. Para aprobar una iniciativa real se deberé pedir al menos una
propuesta técnica comparable, estimar el tiempo de dedicacion interna y registrar

el costo de mantenimiento después del horizonte. Si los costos aumentan o los
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beneficios se retrasan, el ROI disminuird. Como prueba de sensibilidad del
programa, si solo se alcanzara el 75 % de los beneficios previstos, el resultado
seria $77.250 de beneficios, $5.250 de excedente y ROI de 7,3 %. Si se alcanzara
el 60 %, los beneficios serian $61.800 y el ROI seria —14,2 %. Por tanto, una
priorizacion favorable no elimina la necesidad de validar hipotesis y detener o
redisefiar un componente que no produzca valor. Los ahorros de horas se
registraran como beneficio Unicamente si reducen horas extraordinarias,
sustituciones o una contratacion presupuestada. La mayor capacidad de trabajo
que no reduce desembolsos puede describirse como impacto operativo, pero no
afiadirse otra vez al ROI. Para las ventas adicionales se utilizara margen de
contribucion después de costos variables; el mismo cliente o pedido no podra
acreditarse simultineamente a CRM y posventa.

Composicion ilustrativa de los costos

Tabla 28

Composicion de los costos de transformacion digital

Elemento Implementacion Operacion y

inicial soporte 24 m
CRM $7.000 $11.000 $18.000
WMS $14.000 $10.000 $24.000
Analitica $5.000 $7.000 $12.000
Talento $3.000 $5.000 $8.000
Posventa $4.000 $6.000 $10.000
Total $33.000 $39.000 $72.000

Programa

El componente inicial comprende parametrizacion, migracion limitada, pruebas,
integracion y equipos cuando corresponde. La operacion contempla licencias,

mantenimiento, acompafiamiento y formacion durante los 24 meses. Son
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asignaciones de planeacion y no precios de proveedores. Una implementacion real
también debera verificar impuestos, costos de conectividad, reemplazo de

dispositivos y eventuales clausulas de salida de cada servicio.

La estimacion de beneficios presupone que las mejoras aparecen de forma gradual
y que no se contabilizan antes de su puesta en uso. Para verificar la contribucion
comercial, se compararan clientes y oportunidades con caracteristicas similares y
se documentaran otras campafas o cambios de precios que puedan explicar una

variacion. Un aumento general del mercado no deberd atribuirse automaticamente

al software.

8.4. Impacto potencial

Tabla 29

Impacto potencial e indicadores por iniciativa

Elemento Impacto esperado Indicador KPI y meta del
To Be
CRM Mayor continuidad Usuarios activos /
comercial y rapidez de vendedores >90 % a 6
respuesta. meses; reducir tiempo de
cotizacion > 40 %.
WMS Menos errores y Errores / despachos <2 %;
despacho mas agil. trazabilidad 100 %; reducir
picking > 25 %.
Analitica Visibilidad de gestion | Cinco tableros; reportes de
y menor demora de cierre disponibles en <3
reportes. dias.
Talento Adopcion y Capacitar > 80 % de roles
continuidad del criticos a 24 meses; usuarios
cambio. activos / objetivo > 80 %.
Posventa Resolucion Tickets resueltos en <24 h;
documentada 'y clientes recurrentes > 40 %.
retencion.
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Medicion

Levantar durante el primer mes los tiempos, costos, tasas de error, cohortes y
niveles de uso; medir mensualmente con responsable por drea y comparar con la
misma definicion antes y después. La meta inicial > 8/10 corresponde a una
calificacion de satisfaccion CSAT, no al Net Promoter Score. Para NPS se
requiere la pregunta de recomendacion de 0 a 10 y calcular % promotores menos

% detractores.

Diseiio de evaluacion y responsabilidades

Para cada KPI se documentard una linea base, una meta, la fuente transaccional y
un responsable. La gerencia comercial responderd por uso del CRM y
cotizaciones; logistica por errores, trazabilidad y picking; administracion y
analitica por cierre y tableros; talento humano por competencias; atencion al
cliente por tickets, satisfaccion y recurrencia. Un informe mensual distinguird
actividad de resultado: registrar muchos contactos no equivale a vender con mayor
margen.

La tasa de errores de despacho usara como denominador todos los despachos
cerrados en el mes, incluyendo aquellos corregidos luego de la entrega. El tiempo
de picking se medira desde asignacion hasta validacion del pedido, separando
pedidos comparables por tamafio. Para recurrencia se fijarad una cohorte y un plazo
de recompra; de otro modo, una variaciéon en la mezcla de clientes puede parecer

una mejora que no existe.
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Los riesgos principales son resistencia a registrar interacciones, datos maestros
incompletos, integraciones costosas y cambios simultaneos en demasiados
procesos. La respuesta incluye un piloto acotado, limpieza de informacion,
pruebas con casos reales, soporte cercano y revisiones de inversion en cada hito.
El impacto ambiental puede explorarse mediante reduccion de reentregas y

consumibles, pero no se monetiza aqui sin una linea base suficiente.

Impacto por dimension estratégica

En la dimension comercial, el efecto esperado es continuidad del seguimiento y
menor pérdida de oportunidades por falta de contacto. Ademas de adopcion y
tiempo de cotizacion, conviene observar oportunidades sin préoxima accion y
conversion de cotizacion a pedido. Una conversion mayor debera contrastarse con
el margen, porque conceder descuentos excesivos puede elevar cierres y destruir
valor.

En logistica, un descenso de errores debe verificarse contra la calidad de la
identificacion de referencias y la carga de trabajo. El indicador de trazabilidad
requiere definir el universo: productos con codigo valido y ubicacion registrada
sobre productos activos inventariados. La meta de 100 % tiene sentido al cierre
del despliegue completo y no durante un piloto de pocas ubicaciones.

En informacion gerencial, cinco tableros son una entrega técnica, mientras que el
resultado es tomar decisiones mejores y antes. Se registraran ejemplos de
decisiones basadas en datos, tales como corregir reposicion de una referencia lenta

o investigar un incremento de reclamos. También se medird la proporcion de
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indicadores conciliados con la fuente oficial y el tiempo necesario para corregir
una discrepancia.

En talento y servicio, el cumplimiento de cursos no prueba cambio de conducta.
Una observacion de uso, revisiones de registros y encuestas breves pueden
identificar dificultades. Para atencion al cliente, el tiempo de resolucion se contara
desde que se abre el ticket hasta que la solucion queda confirmada; habré
clasificacion de casos para evitar que incidentes técnicos complejos se oculten

bajo un promedio.

8.5. Producto minimo visible

Se selecciona el CRM comercial porque crea un registro compartido temprano,
habilita seguimiento medible y prepara la futura integracion de posventa. El PMV
se ejecutara durante los primeros tres meses con un grupo piloto de vendedores
B2B y la persona de atencion B2C, utilizando una muestra depurada de clientes y
oportunidades.

Funciones minimas y validacion

El PMV incluira ficha tnica de cliente con responsable y consentimiento de
contacto; registro de oportunidad y cotizacion con estado; tareas y recordatorios;
historial de llamadas o mensajes relevantes; importacion controlada de clientes; y
un tablero simple de oportunidades, cotizaciones y seguimiento. Se establecera
una exportacion o sincronizacion basica y comprobada de clientes y estados de
ventas con PERSEO, segun factibilidad técnica. Se documentaran campos

obligatorios, permisos y responsables.
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Criterios de aceptacion del piloto: al menos 90 % de los integrantes piloto activos
semanalmente, al menos 85 % de nuevas oportunidades registradas, reduccion de
20 % del tiempo de respuesta frente a la linea base piloto y conciliacioén sin
duplicados criticos entre registros compartidos. El responsable comercial revisara
métricas y retroalimentacion cada dos semanas. Si se cumplen durante dos ciclos
consecutivos, se ampliard al resto del equipo; de lo contrario se corregiran
procesos y campos antes de escalar.

Se excluyen de esta primera version las automatizaciones complejas, una
integracion bidireccional total, fidelizacion avanzada y un repositorio corporativo
de datos. Esta delimitacion reduce costo y tiempo para comprobar adopcion y

utilidad con usuarios reales.

Ejecucion del PMYV y aprendizaje

Durante las primeras dos semanas se seleccionaran usuarios piloto, se acordaran
definiciones y se extraera una muestra de clientes. En las semanas tres y cuatro se
depurara la informacion y se configuraran etapas, permisos y tareas. En el segundo
mes se capacitard al grupo y se registraran oportunidades reales; en el tercero se
contrastaran los indicadores con la linea base y se corregira la configuracion. El
despliegue general dependera de la evidencia obtenida, no solo de que el sistema
esté técnicamente disponible.

Un cliente de prueba debe poder pasar de consulta a cotizacion, seguimiento y
cierre, conservando historial y responsable. La conciliacion con PERSEO
comprobard que una venta facturada tenga identificador coincidente y que los

cambios de estado no se dupliquen. Se recogera retroalimentacién sobre campos
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innecesarios, facilidad de uso y casos no previstos. La decision de ampliacion
documentara hallazgos, costo pendiente y mejora observada.

Elegir CRM como PMV permite poner a prueba una necesidad comercial de alto
impacto con un grupo limitado. La inversion inicial queda contenida y el
aprendizaje es reutilizable para tickets y analitica. La meta de reduccion de 20 %
en la respuesta del piloto es una sefal temprana; la meta completa del programa

continua siendo una reduccion minima de 40 % una vez consolidado el uso.

Costos, riesgos y responsables del piloto

Del costo hipotético de CRM se reservara una primera parte para configuracion,
carga controlada y formaciéon del piloto. La ampliacion de licencias,
automatizaciones e integracion profunda se comprometera inicamente después de
comprobar los criterios de aceptacion. El lider comercial definird las etapas de
venta; administracion validara la consistencia con PERSEO; los vendedores
participantes sefialaran actividades que consuman tiempo sin aportar informacion
util.

Los principales riesgos del piloto son registros incompletos, resistencia a duplicar
tareas, importacion de clientes repetidos y sobreprometer una integracion que no
esté técnicamente confirmada. Para mitigarlos, se eliminaran campos
prescindibles, se mostrara como el seguimiento evita olvidos, se conservard una
copia de la base depurada y se probardn transacciones de punta a punta. Se
documentaran incidencias, responsable y fecha de solucion.

Si el uso es alto pero la respuesta comercial no mejora, se revisara el proceso de

cotizacion y la disponibilidad de inventario antes de afadir funciones. Si mejora
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la respuesta pero los datos son inconsistentes, se corregiran reglas de captura y
conciliacion. Si los usuarios no adoptan la herramienta, la gerencia investigara
causas de carga operativa y capacitacion. Esta logica convierte el PMV en un

experimento de gestion con decisiones explicitas.

8.6. Priorizacion de elementos
MoSCoW clasifica entregas segun necesidad en la primera parte de
implementacion, considerando dependencia operativa, impacto, ROI y capacidad
de ejecucion. Un ROI positivo no convierte por si solo una iniciativa en
imprescindible: la secuencia debe garantizar datos y personas capaces de usar las

herramientas.

Tabla 30

Priorizacion de iniciativas mediante MoSCoW

Categoria

Elemento primera Justificacion y secuencia
implementacion

Mayor ROI individual (55,6 %) y base comtin
CRM Must have para la relacion con clientes. PMV meses 1-3;
ampliacién e integracion meses 4—6.
Condicion de adopcidn transversal, pese a ROI
Talento Must have estimado menor. Diagndstico y capacitacion

desde mes 1; continuidad hasta mes 24.
Alto beneficio y control fisico, pero exige
WMS Should have catdlogo y procesos estandarizados. Disefio

meses 4-6; despliegue meses 7—12.
Depende de calidad de ERP, CRM y WMS.
Tablero basico durante

Aprovecha el CRM ya adoptado; tickets y
Posventa Could have encuestas meses 13—18, sujetos a capacidad y
métricas del piloto.

Analitica Should have
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Won’t have en los primeros 24 meses: inteligencia artificial predictiva de
demanda, automatizacion integral de marketing y sustitucion completa de
PERSEO . Se posponen por dependencia de datos historicos confiables y mayor
inversion; no forman parte de los cinco elementos financieros evaluados. La
funcién basica de registro de reclamos puede activarse antes si un problema critico

de servicio lo exige.

Reglas para revisar la secuencia

La categoria Must have corresponde a condiciones para que la primera
implementacion funcione. Should have identifica capacidades relevantes cuyo
despliegue completo puede esperar la preparacion de datos y procesos. Could have
permite ejecutar un piloto limitado si existe capacidad, mientras que Won’t have
delimita lo que queda fuera del presupuesto de 24 meses. Esta clasificacion se
revisara trimestralmente ante resultados, reclamos o restricciones financieras.

El paso de CRM piloto a despliegue general requiere cumplir criterios de
adopcion, registro y calidad; WMS inicia después de depurar catdlogo y
ubicaciones; la ampliacion de BI espera fuentes conciliadas. Posventa entra
después de estabilizar la ficha tinica de cliente, aunque el registro basico de
reclamos puede adelantarse. Si una integracidbn propuesta resultara
desproporcionada frente al beneficio medido, se utilizard una exportacion
controlada temporal con controles de reconciliacion.

La implementacion necesita un comité mensual de gerencia, comercial, logistica,

administracion y talento humano. En cada reunion se revisaran KPIs, incidencias
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y beneficio observado frente al presupuesto. Un responsable llevara un registro de
decisiones y cambios de alcance para impedir que funcionalidades opcionales

absorban recursos destinados a las entregas imprescindibles.

Escenarios para reasignacion de recursos

Si el presupuesto disponible fuera menor que $72.000, la empresa mantendria las
funciones minimas del CRM Yy la capacitacion esencial, y limitaria WMS a un
piloto de ubicaciones y referencias de mayor movimiento. Los tableros iniciales
se construirian con datos conciliados del ERP y CRM antes de invertir en una
arquitectura completa. La ampliacion de tickets y encuestas esperaria evidencia
de adopcion comercial. La decision concreta dependera de cotizaciones y del flujo
de caja disponible.

Si el volumen de errores de despacho superara de manera persistente el umbral
aceptable, el WMS podria adelantarse dentro de la categoria Should have. La
decision exigiria comprobar que el catalogo y las ubicaciones estén listos y que el
beneficio por error evitado justifique reasignar recursos. Del mismo modo,
reclamos graves podrian adelantar el registro basico de tickets aun cuando la
iniciativa completa de posventa esté prevista después.

Al cierre de cada trimestre se compararan costos comprometidos, resultados,
adopcidn y riesgos. Se mantendrd una iniciativa si cumple hitos y existe una ruta
razonable hacia el beneficio; se modificard cuando el piloto revele obstaculos
solucionables, y se pospondra si depende de datos o presupuesto aun no
disponibles. MoSCoW sera, por tanto, una decision revisable respaldada por

evidencia y no una etiqueta permanente.
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9. CAPITULO 4: IMPLEMENTACION DE UNA ESTRUCTURA AGILE

9.1. Areas involucradas

Tabla 31

Areas involucradas en el flujo de valor

Aporte al flujo de valor Necesidad de coordinacion
. Define prioridades y toma Visibilidad de resultados y
Gerencia .. .
decisiones obstéaculos
Ventas Gestiona oportunidades y Informacion actualizada de
pedidos inventario y despacho
. Apoya captacion Coordinacion con objetivos
Marketing poya e ,p y . J
comunicacién comercial comerciales
. Controla disponibilidad de .
Inventario P Informacién oportuna para ventas
productos
. L Coordina preparacion y C o
Logistica Priorizacion y seguimiento
entrega
Contabilidad / .
.. ., Apoya facturacion y control Datos completos y oportunos
administracion poy y P yop
Atencion al )
cliente Recibe consultas y reclamos Respuesta transversal

9.2. Importancia del enfoque por procesos
La propuesta Agile debe evitar que cada departamento optimice Unicamente su
propio trabajo. El foco debe estar en el resultado completo que recibe el cliente.
Esto implica visualizar el flujo de trabajo, detectar cuellos de botella y reducir

actividades que no agregan valor.
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9.3. Situacion y desafios antes de la implementacion Agile
En ausencia de una documentacion interna que describa una implementacion
previa, se plantea una situacion de diagnostico que deberd ser validada por la
empresa. El objetivo no es afirmar que estos problemas ocurren necesariamente,
sino establecer los aspectos que deberian revisarse antes de iniciar el cambio.
Tabla 32

Desafios previos a la implementacion Agile y diagnostico

Posible desafio Efecto Como diagnosticarlo
Informacion .. Revisar canales y tiempos
} Decisiones lentas
dispersa de respuesta
Priorizacion poco Tareas urgentes desplazan Analizar cartera de
visible tareas importantes pendientes
Dependencia entre . )
penc Esperas y bloqueos Mapear flujo de pedidos
areas
. . Registrar errores
Reprocesos Uso adicional de tiempo & . y
devoluciones
Falta de o . .
. Dificil evaluar mejoras Definir KPI
indicadores
Resistencia al . .
. Adopcion lenta Encuestas y entrevistas
cambio

9.3.1. Motivacion para adoptar Agile

La motivacién central deberia ser mejorar la capacidad de respuesta y no
simplemente incorporar una tendencia de gestion. Agile tiene sentido cuando

ayuda a resolver problemas concretos: exceso de tareas pendientes, cambios
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frecuentes de prioridades, necesidad de retroalimentacion rapida o dependencia
entre equipos.
En COMVIVSA, una transformacion piloto podria concentrarse inicialmente en
el fluyjo pedido-inventario-despacho. Este proceso conecta directamente areas
distintas y permite observar resultados con indicadores relativamente claros.
9.3.2. Diagnéstico inicial propuesto

e Mapear el proceso actual desde la recepcion del pedido hasta la entrega.

e Medir tiempos de espera entre etapas.

e Identificar errores y reprocesos.

e Revisar como se comunican las areas.

e Identificar decisiones que requieren escalamiento.

e [Establecer una linea base de indicadores.

9.4. Justificacion de la estructura Agile
La implementacion se justifica cuando la organizacion necesita responder a
cambios sin esperar largos ciclos de planificacion. Una estructura Agile permite
trabajar con objetivos de corto plazo, revisar avances y adaptar prioridades.
El beneficio esperado para COMVIVSA es principalmente organizacional: mayor
transparencia, coordinacién y aprendizaje. Al visualizar el trabajo, los

responsables pueden detectar bloqueos antes de que afecten al cliente.
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9.4.1. Beneficios organizacionales

Tabla 33

Beneficios organizacionales de la estructura Agile

Beneficio Aplicacion propuesta  Resultado a observar
Transparencia Tablero de t'rabajo Menos tareas sin
compartido responsable
Colaboracion Equipo multidisciplinario | Resolucion transversal
Adaptacion Revision quincenal fcriu?;li?zzcézss
Enfoque en cliente | Historias/requerimientos Mayor trazabilidad
Mejora continua Retrospectivas Acciones correctivas
Autonomia Delegacion de decisiones Menos esperas

9.4.2. Principios que orientan la propuesta

La propuesta prioriza personas y colaboracion, entrega de valor, adaptacion al
cambio, transparencia y aprendizaje. Estos elementos deben traducirse en
comportamientos observables: reuniones breves, objetivos claros, trabajo visible,

retroalimentacion y revision periddica.

9.5. Fundamentos Agile aplicados a COMVIVSA

Agile no debe entenderse como una receta unica. Se trata de un conjunto de

principios y practicas que pueden adaptarse al contexto. Para COMVIVSA se
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propone combinar elementos de Scrum para la organizacion de ciclos y Kanban
para visualizar el flujo.
e Scrum
Scrum aporta una estructura de trabajo basada en objetivos de corto plazo,
planificacion, revision y retrospectiva. En el caso propuesto, un ciclo de
dos semanas permitiria seleccionar prioridades, ejecutarlas y revisar
resultados.
e Kanban
Kanban permite visualizar las tareas y limitar el trabajo en proceso. Un
tablero sencillo podria contener las columnas Pendiente, En proceso, En
revision y Terminado. Esta visualizacion facilita detectar acumulaciones.
e Mejora continua
Al final de cada ciclo, el equipo debe identificar qué funciond, qué generd
dificultades y qué cambio concreto probara en el siguiente ciclo. La mejora
continua debe basarse en datos y observaciones, no uUnicamente en
percepciones.
Tabla 34

Practicas Agile y frecuencia de aplicacion

Practica Frecuencia Propésito

Planificacion Cada 2 semanas Definir prioridades

Diaria o segun

Reunidn breve .
necesidad

Detectar bloqueos

Revision Fin de ciclo Mostrar resultados
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Practica Frecuencia Propésito

Retrospectiva Fin de ciclo Mejorar el proceso
Revisi6 ) .
eviz)oln de Semanal/quincenal Comprobar tendencia

9.6. Modelo Agile propuesto
Se propone un modelo piloto centrado en el flujo de valor comercial. El equipo
tendria autonomia operativa dentro de limites definidos por gerencia y deberia

trabajar con un objetivo comun.

Estructura propuesta
Tabla 35

Estructura y roles del equipo Agile

Rol Responsabilidad Perfil sugerido
Priorizar valory .
Product Owner ) Representante del negocio
necesidades
Scrum Master / Facilitar proceso y Persona con habilidades de
Facilitador remover obstaculos coordinacion
) ) Ventas, inventario, logistica,
Equipo Ejecutar y resolver .. -
administracion
Sponsor Dar respaldo y recursos Gerencia
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Flujo general
e Identificar necesidad.
e Registrar y priorizar.

e Preparar trabajo.

e Ejecutar.
e Revisar.

e Medir.

e Aprender.
e Ajustar.

Criterios de priorizacion
Tabla 36

Criterios de priorizacion del trabajo Agile

Criterio Pregunta

Valor para cliente (Mejora la experiencia o resuelve una necesidad
P importante?

Impacto operativo (Reduce tiempo, error o reproceso?
Urgencia (Existe un compromiso o riesgo cercano?
Esfuerzo (Cuanto trabajo requiere?
ependencias ;Necesita otra area o proveedor?

D d (N ta ot dor?
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9.7. Proceso de implementacion

La implementacion debe realizarse por etapas. Un cambio gradual reduce el riesgo

y permite aprender antes de extender la metodologia.

Tabla 37

Etapas del proceso de implementacion Agile

Duracion orientativa

Entregable

Diagnostico 2 semanas Mapa del Iggcl)sceeso y linea
Capacitacion 1-2 semanas Equipo preparado
Piloto 6—8 semanas Resultados iniciales
Evaluacion 2 semanas Informe de KPI
Escalamiento Progresivo Extension a otras areas

e Fase 1: Diagnéstico

Se recopilarian datos del proceso, entrevistas de colaboradores y

observaciones directas. La finalidad es comprender el sistema antes de

modificarlo.

e Fase 2: Piloto

El piloto deberia tener alcance limitado y un objetivo especifico. Por

ejemplo: mejorar el tiempo de procesamiento de pedidos y disminuir

incidencias de coordinacion.

e Fase 3: Evaluacion
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La evaluacion compararia la linea base con los resultados del piloto. No
se deberia declarar éxito unicamente porque el equipo perciba mejoras; es
necesario contrastar indicadores.

e Fase 4: Escalamiento
Si el piloto demuestra resultados y aceptacion, las practicas podrian

extenderse gradualmente a otros procesos.

9.8. Capacitacion y gestion del cambio
La capacitacion es un elemento critico porque Agile modifica hébitos de trabajo.
Las personas deben comprender el proposito del cambio y participar en su disefo.
Tabla 38

Capacitacion para la adopcion Agile

Tema Contenido Aplicacion
Agile Principios y valores Comprender el enfoque
Kanban Flujo y limites Visualizar trabajo
Scrum Ciclos y eventos Organizar iteraciones
Priorizacion Valor, urgencia, Decidir. qué hacer
esfuerzo primero
KPI Medicion Evaluar resultados
Retrospectiva Aprendizaje Corregir procesos
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Gestion de resistencia

La resistencia puede aparecer cuando las personas perciben Agile como una

herramienta de control. Por eso, la comunicacion debe explicar que el objetivo es

mejorar el sistema de trabajo, no aumentar vigilancia individual.

e Comunicar el proposito.

e Involucrar a los colaboradores.

e Empezar con un piloto.

e Reconocer mejoras.

e Revisar dificultades sin buscar culpables.

9.9. Roles y responsabilidades

La claridad de roles evita duplicidades y facilita la rendicion de cuentas. Los roles

propuestos no necesariamente deben crear nuevos cargos; pueden Ser

responsabilidades asignadas temporalmente.

Tabla 39

Roles y responsabilidades de la implementacion Agile

Rol

Product Owner

Funciones principales

Priorizar backlog y representar
negocio

Decisiones

Orden de prioridades

Organizar eventos, remover

Facilitador : . Proceso de trabajo
impedimentos
Aportar necesidades -
Ventas P . Requerimientos
comerciales
Inventario Validar disponibilidad Informacioén de stock
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Rol Funciones principales Decisiones

. Coordinar preparacion ) )
Logistica prep y Secuencia operativa
despacho
.. ., . ., Requisitos
Administracion Validar facturacion/control .q. ;
administrativos
) ) ) Decisiones
Gerencia Alinear estrategia y recursos L .
estrategicas

Matriz RACI simplificada
Tabla 40

Matriz RACI simplificada
Actividad Gerencia PO Equipo

Priorizar
pedidos ¢ R ¢

Planificar
ciclo

Ejecutar
tareas

Resolver
bloqueos

Revisar
resultados

R = responsable de ejecutar; A = responsable final; C = consultado; 1 =
informado.
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9.10. Equipo de alto rendimiento

El documento base dedica un apartado especifico al impacto de Agile en los
equipos de alto rendimiento y destaca practicas de colaboracion y productividad.
En el caso de COMVIVSA, el equipo de alto rendimiento debe construirse

alrededor de un objetivo comun y no solamente de especialidades individuales.

Caracteristicas
e Objetivos compartidos.
e Confianza y comunicacion abierta.
e Responsabilidad colectiva.
e Autonomia dentro de limites claros.
e Capacidad para resolver problemas.
e Aprendizaje continuo.

e Qrientacion al cliente.

Evolucion del equipo
Tabla 41

Evolucion del equipo y respuestas a riesgos

Momento Riesgo Respuesta
.. .y Definir
Inicio Confusion de roles o1
responsabilidades
Primeros ciclos Resistencia Facilitar y escuchar
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Momento Riesgo Respuesta

Consolidacion Rutina Medir y mejorar

Madurez Autonomia Delegar decisiones

Cultura de colaboracion
La colaboracion no significa que todos hagan todo. Significa que el equipo
entiende el flujo completo y ayuda a resolver obstaculos aunque estos aparezcan

fuera de su funcion habitual.

9.11. Planificacion y ejecucion con Scrum y Kanban
Se propone utilizar Scrum como marco de organizacion de ciclos y Kanban como
herramienta de flujo. La combinacion debe mantenerse sencilla para evitar

burocracia.

Ciclo quincenal
Tabla 42

Actividades del ciclo quincenal

Momento Actividad
Dia 1 Plamﬁcam'on_y seleccion de
prioridades
Dias 2-9 Ejecucion y seguimiento
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Momento Actividad

Dia 10 Revision de resultados
Dia 10 Retrospectiva
Entre ciclos Ajuste del backlog

Backlog
El backlog seria una lista priorizada de necesidades, mejoras e incidencias. Cada

elemento debe incluir una descripcion clara, responsable y criterio de finalizacion.

Definicion de terminado

Para evitar interpretaciones diferentes, una tarea podria considerarse terminada
solamente cuando el trabajo haya sido ejecutado, verificado y registrado. En
pedidos, por ejemplo, terminar no seria inicamente preparar la mercancia, sino

dejar constancia de la etapa final acordada.

9.12. Herramientas y gestion visual
Las herramientas deben facilitar la coordinacion y no convertirse en un fin. Un
tablero digital o fisico puede ser suficiente durante el piloto.
Tabla 43

Herramientas de gestion visual y sus beneficios

Herramienta Beneficio

Kanban Estado de tareas Visibilidad
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Herramienta Uso Beneficio
Backlog Priorizacion Orden
Checklist Actividades repetitivas Menos omisiones

Dashboard KPI Resultados Decisiones con datos

Acta breve Acuerdos Trazabilidad

Tablero Kanban propuesto

Tabla 44

Tablero Kanban propuesto

Pendiente En proceso En revision Terminado

Pedido 001 Pedido 002 Pedido 003 Pedido 000
Copsulta Inventario Facturacion Entrega
cliente
Mejora Despacho Validacion Incidencia
proceso resuelta
Reglas del tablero

e (Cada tarjeta debe tener responsable.

e Debe evitarse acumular demasiadas tareas en proceso.

e Los bloqueos deben identificarse visualmente.

e Una tarea no debe pasar a terminado sin cumplir el criterio acordado.
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9.13. Aplicacion practica al proceso comercial
El primer caso de aplicacion seria el proceso de ventas y pedidos. El objetivo seria
aumentar la trazabilidad desde que el cliente solicita un producto hasta que recibe

respuesta y confirmacion.

Flujo propuesto

Tabla 45

Flujo del proceso comercial y controles

R;iri)g:is[)azgle Control

Recepcion Ventas Datos completos
Validacion Ventas/Inventario Disponibilidad
Confirmacion Ventas Condiciones claras
Facturacion Administracion Documento correcto
Preparacion Inventario Producto verificado
Despacho Logistica Guia/registro
Seguimiento Atencion/Ventas Confirmacion

Historias de trabajo
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Ejemplo: “Como cliente, quiero recibir confirmacion rapida de disponibilidad
para saber si puedo realizar mi compra”. Esta formulacion permite pensar el

proceso desde la necesidad del usuario y no tinicamente desde la tarea interna.

Criterios de aceptacion
e Producto identificado correctamente.
e Disponibilidad confirmada.
e Precio y condiciones comunicados.
e Pedido registrado.
e Responsable asignado.

e [Estado visible.

9.14. Aplicacion practica a inventario y logistica
Inventario y logistica constituyen un segundo proceso apropiado para el piloto

porque estan directamente vinculados con la promesa comercial.

Problemas que el piloto deberia observar
e Diferencias entre informacion registrada y disponibilidad real.
e Demoras en preparacion.
e Pedidos que requieren correccion.
e Falta de informacion sobre estado del despacho.

e Prioridades contradictorias.
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Flujo mejorado

Tabla 46

Flujo mejorado de inventario y logistica

Etapa Control Agile Indicador
Solicitud Registro tinico % pedidos completos
o/ 1: il
Stock Validacién temprana 7 disponibilidad
confirmada
Preparacion Cola priorizada Tiempo preparacion
Despacho Estado visible Tiempo hasta
despacho
o }
Entrega Confirmacion /o 'ent.regas' S
incidencia

Reunion de coordinacion
Una reunion breve puede utilizarse cuando existan pedidos criticos o bloqueos. El
objetivo debe ser tomar decisiones concretas, no revisar exhaustivamente cada

tarea.

9.15. Indicadores y evaluacion
La medicion permite comprobar si la transformacion genera mejoras. Los
indicadores deben ser pocos, comprensibles y relacionados con los objetivos del

piloto.
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Tabla 47

Indicadores de evaluacion del piloto Agile

. s . Meta inicial
Formula / medicion Frecuencia eta 11.11c13
sugerida
Tiempo de Horas desde solicitud Reducir
Semanal .
respuesta hasta respuesta progresivamente
Tiempo de ciclo Horas/dias del pedido Semanal Reducir

Pedidos correctos /

Pedidos sin error total Semanal Aumentar
Reclamos Numero de reclamos Semanal Reducir

Trabajo en proceso Tareas abiertas Diaria Controlar

Satisfaccion Encuesta simple Mensual Aumentar

*Las metas deben definirse después de obtener la linea base. Los valores
anteriores representan direccion de mejora, no resultados comprobados.

Cuadro de mando
El equipo deberia revisar los indicadores al menos una vez por ciclo. Cuando un
indicador empeore, la respuesta no deberia ser buscar culpables, sino analizar

causas y probar una mejora.
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Evaluacion antes y después

Tabla 48

Evaluacion antes y después de la implementacion

Dimension Antes: linea base Después: evaluacion
Tiempo Medir Comparar
Errores Registrar Comparar

Reclamos Registrar Comparar
Tareas pendientes Contar Comparar
Satisfaccion Encuestar Comparar

9.16. Resultados y beneficios esperados
Debido a que la fuente proporcionada no documenta resultados reales de una
implementacion Agile en COMVIVSA, esta seccion presenta resultados
esperados y no hechos histdricos.
Tabla 49

Resultados y beneficios esperados por area

Area Resultado esperado Como comprobarlo
Operacion Menos esperas Tiempo de ciclo
Ventas Respuesta mas trazable | Tiempo de respuesta

. Informacién mas ) )
Inventario Incidencias de stock
oportuna
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Area Resultado esperado Como comprobarlo

Logistica Mayor visibilidad Pedidos con estado
Cliente Mejor seguimiento Encuestas/reclamos
. L Retrospectivas
Equipo Mayor coordinacion P Y
encuesta
Eficiencia

El principal resultado esperado es reducir esperas y reprocesos. Una mejor
visualizacion permite identificar tareas bloqueadas y actuar antes de que se

acumulen.

Calidad
La calidad puede mejorar si se definen criterios de terminado y controles
tempranos. Esto reduce la probabilidad de que errores detectados al final obliguen

a repetir etapas anteriores.

Satisfaccion del cliente
El impacto en clientes debe medirse, no asumirse. Se pueden utilizar tiempos de

respuesta, reclamos y encuestas cortas.

Aprendizaje organizacional
Cada ciclo produce informacion sobre el proceso. Si el equipo utiliza esa
informacion para modificar su forma de trabajar, la empresa desarrolla capacidad

de aprendizaje.
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9.17.

Riesgos y medidas de mitigacion

Tabla 50

Riesgos de la implementacion Agile y medidas de mitigacion

Probable consecuencia Medida
. . . . Comunicacion
Resistencia Baja adopcion nicaclony
participacion
Exceso de reuniones Pérdida de tiempo Reuniones breves
Falta de liderazgo Desorden Sponsor visible

Microgestion Menor autonomia Enfoque en resultados
Demasiadas . . .

. Dispersion Backlog priorizado
prioridades

Mala medicion Decisiones incorrectas Linea base y KPI
Herramienta P .
: Baja utilizacion Comenzar sencillo
compleja

Riesgo cultural

El riesgo mas importante puede ser interpretar Agile como una obligacion
administrativa. Para reducirlo, el equipo debe experimentar, medir y adaptar. La
direccion debe respaldar el aprendizaje y aceptar que el piloto puede revelar

problemas que antes no estaban visibles.
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Riesgo de implementacion superficial
Adoptar nombres como Scrum Master, Sprint o Kanban sin modificar la forma de
tomar decisiones produciria pocos beneficios. La transformacion debe observarse

en comportamientos: prioridades claras, colaboracion, medicion y aprendizaje.

9.18. Lecciones aprendidas
La primera leccion del caso es que Agile debe comenzar con un problema
empresarial concreto. No es recomendable implementar una metodologia
unicamente porque otras organizaciones la utilizan.
La segunda leccion es que los equipos de alto rendimiento necesitan claridad. La
autonomia funciona mejor cuando existen objetivos, responsabilidades y limites
definidos.
La tercera leccion es que la medicion debe acompaiiar la transformacion. Sin
indicadores, las mejoras pueden confundirse con percepciones.
La cuarta leccion es que la comunicacion es fundamental. Un cambio que no se
explica adecuadamente puede generar resistencia.
La quinta leccion es que la mejora continua exige disciplina. Las retrospectivas
solo generan valor cuando producen acciones concretas que posteriormente se

revisan.
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Tabla 51

Lecciones aprendidas y aplicacion en COMVIVSA

Leccion Aplicacion en COMVIVSA

Agile es un Concentrarlo en problemas reales
medio
Personas primero Involucrar colaboradores
Medir Establecer linea base
Aprender Retrospectivas
Adaptar Revisar prioridades
9.19. Impacto en el equipo de alto rendimiento

El impacto mas relevante de la propuesta estaria en la forma de colaboracion. En
lugar de medir solamente el rendimiento individual, el equipo deberia observar el
flujo completo y el resultado colectivo.
e Productividad
La productividad no debe confundirse con realizar mas tareas. En Agile
interesa entregar valor con menor desperdicio, menos espera y mejor
calidad.
e Autonomia
Una vez definidos los limites, el equipo puede resolver determinados
problemas sin esperar autorizaciones para cada decision. Esto puede

acelerar la respuesta.
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e Responsabilidad
La responsabilidad compartida aumenta cuando los integrantes conocen el
objetivo comun y pueden visualizar el estado del trabajo.

e Comunicacion
La comunicacion frecuente y breve facilita la identificacion de obstaculos.
Los problemas dejan de permanecer ocultos hasta convertirse en
incidentes mayores.

e Aprendizaje
La retrospectiva convierte la experiencia en aprendizaje. El equipo analiza

hechos, identifica causas y selecciona cambios concretos.

9.20. Recomendaciones
Se recomienda que COMVIVSA adopte una estrategia gradual. La organizacion

no deberia intentar transformar todos sus procesos simultaneamente.

Tabla 52

Recomendaciones de implementacion Agile por prioridad

Prioridad Recomendacion Horizonte
1 Realizar diagnéstico del flujo de 0-2 meses
pedidos
2 Capacitar al equipo piloto 1-2 meses
3 Implementar tablero y ciclos 2—4 meses
4 Medir KPI Desde el piloto
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Prioridad Recomendacion Horizonte

5 Realizar retrospectivas Cada ciclo

6 Evaluar escalamiento Después del piloto

Recomendacion estratégica

La direccion deberia considerar Agile como una capacidad organizacional de
adaptacion. La prioridad no debe ser cumplir ceremonias, sino conseguir que la
empresa pueda detectar problemas, priorizar soluciones, ejecutarlas y aprender de

los resultados.

Recomendacion para el liderazgo
El liderazgo debe crear condiciones para la autonomia y, al mismo tiempo,
mantener claridad sobre objetivos. Los lideres deberian preguntar qué obstaculo

enfrenta el equipo y qué informacion necesita para avanzar.

Recomendacion para el equipo
Los colaboradores deberian participar activamente en la identificacion de
problemas. La mejora debe ser construida por quienes conocen el proceso y

validada mediante indicadores.
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10. CAPITULO 5: EVALUACION E IMPACTO DE LA

TRANSFORMACION

10.1. Business Case: Justificacion de la Inversion

El Business Case constituye el documento formal que justifica la inversion en el

proyecto de transformacion digital de COMVIVSA, presentando los beneficios

esperados, los costos asociados y el andlisis de viabilidad.

10.1.1. Situacion Actual y Problematica

COMVIVSA, con 14 afos en el mercado, 22 colaboradores y ventas promedio de

USD 250.000 mensuales, presenta un nivel de madurez digital intermedio. Su

diagnostico evidencia:

Informacion dispersa: La gestion comercial se realiza de forma

independiente por cada vendedor, sin un CRM centralizado.

Procesos manuales: El picking y despacho en bodega dependen de

actividades manuales, incrementando errores.

Ausencia de analitica: No existen dashboards que consoliden informacion

para la toma de decisiones.

Brecha de talento digital: El personal carece de competencias en

herramientas como Power BI, CRM o WMS.

Marketing digital limitado: Campafias sin segmentacion efectiva y sin

seguimiento de leads.

Servicio postventa no trazable: No hay un sistema de tickets o encuestas

de satisfaccion.
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Estas limitaciones generan reprocesos, pérdida de oportunidades comerciales,
tiempos de respuesta lentos y una experiencia de cliente inconsistente, lo que

restringe el crecimiento sostenible de la empresa.

10.1.2. Solucion Propuesta: Iniciativas del Proyecto

El proyecto de transformacion digital de COMVIVSA se compone de cinco
iniciativas estratégicas, alineadas con el TO BE definido para 2029:
Tabla S3

Iniciativas del proyecto de transformacion digital

Iniciativa Descripcion Herramientas Clave
I.CRMe Centralizar clientes, HubSpot/Zoho
Integracion oportunidades y CRM
Comercial cotizaciones; integrar
con ERP PERSEO.
2. WMS y Automatizar control WMS + Lectores
Trazabilidad de inventario, moviles
picking y despacho
con codigos de
barras.
3. Analitica y Implementar Data Power BI, Data
Gobierno de Datos Warehouse y Warehouse
dashboards para
decisiones en tiempo
real.
4. Talento Digital y | Capacitar al personal | LinkedIn Learning,
Gestion del Cambio en competencias Mentoring
digitales y gestionar
la adopcion.
5. Servicio Digital y | Implementar sistema | CRM + WhatsApp
Postventa de tickets y encuestas Business
de satisfaccion
integradas al CRM.
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10.1.3. Beneficios Esperados (Cuantitativos y Cualitativos)

Beneficios Cuantitativos (Proyeccion a 24 meses):

Ventas adicionales atribuibles al CRM: USD 20.000 de contribucion
(basado en un incremento del 25% sobre USD 80.000 en ventas
atribuibles).

Ahorro en horas extraordinarias administrativas: USD 8.000 (CRM).
Reduccion de errores de despacho: USD 12.000 (WMS).

Ahorro en horas extraordinarias operativas: USD 24.000 (WMS).
Menores descuentos por inventario lento: USD 16.000 (Analitica).
Reduccion de reprocesos y soporte externo: USD 10.000 (Talento Digital).

Recompra incremental atribuible a postventa: USD 13.000 (Servicio

Postventa).

Total de Beneficios Proyectados: USD 103.000

Beneficios Cualitativos:

Mejora en la experiencia del cliente (atencion mas agil y personalizada).
Mayor transparencia y colaboracion interarea.

Cultura organizacional orientada a datos y mejora continua.
Fortalecimiento de la marca empleadora y retencion de talento.

Capacidad de escalar el negocio sin multiplicar tareas administrativas.
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10.1.4. Costos Asociados (Inversion Total)

Tabla 54

Costos asociados a la inversion del programa

Elemento Implementacion Operacion Total
Inicial y Soporte
(24 m)
CRM $7.000 $11.000 $18.000
WMS $14.000 $10.000 $24.000
Analitica $5.000 $7.000 $12.000
Talento $3.000 $5.000 $8.000
Postventa $4.000 $6.000 $10.000
Total $33.000 $39.000 $72.000
Programa

10.1.5. Analisis de Viabilidad

El proyecto es viable porque:

e Alineacion estratégica: Responde directamente a las debilidades

identificadas en el diagnostico de madurez digital.

e Retorno positivo: EI ROI proyectado es del 43,1% en 24 meses.

e Implementacién gradual: El enfoque por fases (PMV del CRM, luego
WMS, analitica y postventa) reduce el riesgo.

e Dependencia critica: El éxito del CRM y el WMS depende de la calidad
de los datos y la adopcion del talento, por lo que las iniciativas de datos y

talento son transversales y prioritarias.
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10.2. Retorno de la Inversion (ROI)
El ROI es la métrica que evalta la rentabilidad de la inversion comparando las

ganancias obtenidas con los costos incurridos.

10.2.1. Formula y Calculo Global

Formula: ROI = [(Beneficios Costos) / Costos] x 100
Calculo Global del Programa:

e Beneficios totales: $103.000

e Costos totales: $72.000

e ROI Global = [($103.000 $72.000) / $72.000] x 100 = 43,1%

10.2.2. ROI por Iniciativa

Tabla 55
ROI por iniciativa de transformacion digital

ROI
Individual
CRM $28.000 $18.000 55,60%
WMS $36.000 $24.000 50,00%
Analitica $16.000 $12.000 33,30%
Talento
Digital $10.000 $8.000 25,00%
Postventa | $13.000 $10.000 30,00%

Iniciativa | Beneficios Costos

El CRM presenta el mayor ROI individual, lo que justifica su selecciéon como

Producto Minimo Viable (PMV).
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10.2.3. Analisis de Sensibilidad

Para gestionar la incertidumbre, se realizaron dos escenarios:
e Escenario Optimista (100% de beneficios): ROI =43,1%
e Escenario Moderado (75% de beneficios): Beneficios = $77.250; ROI =
7,3%
e Escenario Pesimista (60% de beneficios): Beneficios = $61.800; ROI = -

14,2%

El proyecto es rentable incluso si solo se alcanza el 75% de los beneficios
esperados. Sin embargo, si la adopcion o los resultados caen por debajo del 60%,
el proyecto generaria pérdidas, lo que subraya la importancia de monitorear los

KPIs y ajustar el alcance oportunamente.

Indicadores de Seguimiento del ROI
Tabla 56

Indicadores de seguimiento del ROI

KPI \Y (5% Frecuencia Responsable
Tasa de adopcion >90% en 6 . .
del CRM meses Mensual | Gerencia Comercial
Reduccion del
tiempo de > 40% Mensual | Gerencia Comercial
cotizacion
Errores de <29 Mensual Coordlr}ac_lor de
despacho Logistica
Trgzabllldqd de 100% Trimestral Coordlgador de
mventario Logistica
Disponibilidad de > 5 tableros Trimestral | Analista de Datos
dashboards
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Colaboradores >80% en 24
. Semestral | Recursos Humanos
capacitados meses
Tickets resueltos ., .
u >90% Mensual | Atencidn al Cliente
en < 24h
Clientes 0 . . .
>40% Trimestral | Gerencia Comercial
recurrentes

10.3. Valoracion de Clientes
La valoracion de clientes es el proceso de evaluar la satisfaccion y percepcion del
cliente sobre los productos y servicios de COMVIVSA, con el fin de mejorar la

calidad y la experiencia.

10.3.1. Importancia de la Valoracion del Cliente en la Transformacion Digital

En el contexto de COMVIVSA, la transformacion digital no solo busca eficiencia
operativa, sino también fortalecer la relacion con el cliente en ambos canales (B2B
y B2C). La digitalizacion del servicio postventa, la implementaciéon de un CRM
y la mejora en los tiempos de respuesta son iniciativas que impactan directamente
en la percepcion del cliente. Por ello, medir su satisfaccion es fundamental para

validar el éxito de la transformacion.

10.3.2. Metodologia de Valoracion

Se propone un sistema de valoracion de clientes que combine métodos

cuantitativos y cualitativos:
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Tabla 57

Metodologia de valoracion de clientes

Método Descripcion Herramienta Frecuencia \
Encuestas Mide la satisfaccion Formulario
inmediata post-compra o en CRM / Mensual
CSAT ..
post-servicio. WhatsApp
Net
Promoter | Mide la probabilidad de Encuesta Trimestral
Score recomendacion (0-10). [ automatizada
(NPS)
Entrevistas | Reuniones con talleresy | Presencial / Semestral
B2B distribuidores clave. Videollamada
Anélisis de Registro y analisis de S{stema de .
Recl ] . Tickets en Continuo
eclamos causas de quejas. CRM
N Tasa de ‘ Porcentaje de clientes que CRM Trimestral
ecurrencia vuelven a comprar.

10.3.3. KPIs de Valoracion de Clientes

Tabla 58

KPIs de valoracion de clientes

Indicador Meta Método de
Medicion
Satisfaccion >8/10 Encuestas
del Cliente postventa
(CSAT)
Net Promoter >30 Encuesta
Score (NPS) (Promotores - trimestral
Detractores)
Tiempo de <24 horas Sistema de
resolucion de tickets
reclamos
Clientes > 40% CRM
recurrentes
(B2C)
Clientes > 60% CRM
recurrentes
(B2B)
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Tasa de > 5% CRM / Google
conversion de Analytics
leads B2C
Tasa de > 3% CRM/
conversion de LinkedIn Ads
leads B2B

10.3.4. Impacto Esperado en la Experiencia del Cliente

Con la implementacion de las iniciativas de transformacion digital, se espera:

Reduccion del tiempo de respuesta: De horas o dias a menos de 24 horas

en reclamos.

Atencion personalizada: Gracias al CRM, los asesores tendran acceso al

historial completo del cliente.

Proactividad: Recordatorios automaticos de cambio de llantas segun

kilometraje y promociones personalizadas.
Consistencia: Protocolos de servicio estandarizados en ambos canales.

Confianza: Mayor transparencia en la disponibilidad de inventario y

tiempos de entrega.

10.3.5. Retroalimentacion para la Mejora Continua

Los datos obtenidos de la valoracion de clientes alimentaran los dashboards de

Power Bl y seran revisados en las reuniones mensuales de KPIs. Esto permitira:

Identificar areas de mejora en productos o servicios.
Ajustar las estrategias de marketing y ventas.
Detectar necesidades de capacitacion adicional en el personal de atencion.

Validar el ROI de las iniciativas digitales desde la perspectiva del cliente.
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11. CONCLUSIONES Y APLICACIONES

11.1. Conclusiones

El analisis realizado en COMVIVSA Comercial Villa Verdugo S.A. permite concluir
que la transformacion digital representa una necesidad estratégica para fortalecer la
competitividad, eficiencia y capacidad de adaptacion de la empresa. COMVIVSA
dispone de una base tecnoldgica importante, principalmente a través del sistema
PERSEO, WhatsApp Business, plataformas web y redes sociales. Sin embargo, todavia
existen oportunidades para mejorar la integracion de estas herramientas, automatizar
procesos y aprovechar de manera mas eficiente la informacion disponible. Por esta
razon, el principal reto consiste en pasar de una utilizacion independiente de

herramientas digitales hacia un ecosistema tecnologico integrado y orientado a datos.

La transformacion digital no debe limitarse a la adquisicion de nuevas tecnologias. Su
¢éxito depende de la integracion entre personas, procesos, informacion y tecnologia. En
este sentido, la implementacion de un CRM integrado con los sistemas existentes, junto
con herramientas de Business Intelligence y automatizacion, permitiria mejorar la
gestion comercial, el seguimiento de clientes, la planificacion del inventario y la toma
de decisiones. La centralizacion de la informacion facilitaria ademas una mayor
trazabilidad de las operaciones y permitiria que la gerencia disponga de datos confiables

para definir sus estrategias.

La gestion de datos constituye otro de los pilares fundamentales de la propuesta. La
existencia de informacion distribuida entre diferentes registros y responsables puede
generar duplicidad, errores y dificultades para obtener una vision consolidada del
negocio. Por ello, COMVIVSA debe fortalecer la calidad, seguridad y gobierno de los
datos, estableciendo responsables, procedimientos y controles que permitan transformar

la informacién en un verdadero activo estratégico.

De igual manera, la proteccion de datos y la ciberseguridad deben acompanar el proceso
de digitalizacion. El incremento de la informacion almacenada y procesada por la

empresa exige establecer controles de acceso, respaldos, mecanismos de proteccion,
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capacitacion de los colaboradores y procedimientos para reducir riesgos. Esto permitira
proteger la informacion de clientes, proveedores y trabajadores, ademas de fortalecer la

confianza en los canales digitales de la organizacion.

En el &mbito del marketing digital, se identifica una oportunidad importante para
fortalecer los canales B2B y B2C. COMVIVSA cuenta con presencia en medios
digitales, pero puede mejorar la segmentacion, generacion y seguimiento de clientes
potenciales mediante CRM, campafias digitales, remarketing y herramientas de
analitica. El seguimiento de indicadores como tasa de conversion, CTR, CPC, CPA y
ROAS permitiria evaluar con mayor precision el rendimiento de las campafias y orientar

los recursos hacia las acciones que generen mejores resultados.

Otro aspecto fundamental es el desarrollo del talento humano. La tecnologia por si sola
no garantiza una transformacion exitosa, ya que los colaboradores necesitan desarrollar
las competencias necesarias para utilizar las nuevas herramientas. Por ello, el proyecto
propone capacitacion progresiva en CRM, analisis de datos, herramientas digitales,
automatizacion y metodologias Agile. Esta formacion debe estar acompafiada de
participacion, comunicacion y gestion del cambio para disminuir la resistencia y

facilitar la adopcion de las nuevas formas de trabajo.

El benchmarking realizado también permite concluir que COMVIVSA puede mejorar
su posicion competitiva mediante la integracion entre sistemas comerciales y
administrativos, el uso de dashboards, la analitica de datos, la integracion de canales de
atencion y la automatizacion de procesos logisticos. Estas acciones contribuirian a
reducir errores, mejorar la trazabilidad de los productos y proporcionar informacion mas

oportuna para la toma de decisiones.

En relacion con la metodologia Agile, su aplicacion puede contribuir a mejorar la
capacidad de respuesta y coordinacion de COMVIVSA. No obstante, Agile no debe
implementarse inicamente como una tendencia administrativa, sino como una
herramienta para solucionar problemas concretos de la organizacion. En este caso, se

considera conveniente iniciar con un proyecto piloto relacionado con el flujo de pedido,
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inventario y despacho, debido a que involucra diferentes areas y permite medir

resultados mediante indicadores especificos.

La combinacién de Scrum y Kanban puede adaptarse adecuadamente a las necesidades
identificadas. Scrum permitiria organizar ciclos cortos de trabajo, establecer prioridades,
revisar avances y realizar retrospectivas, mientras que Kanban facilitaria la
visualizacion de las actividades, el control del trabajo en proceso y la identificacion de
bloqueos. Esta combinacion permitiria desarrollar una estructura Agile flexible,

enfocada en resultados y mejora continua.

Es importante precisar que los beneficios relacionados con la implementacion Agile
presentados en este proyecto corresponden a resultados esperados y no a resultados
historicos comprobados, debido a que no se dispone de evidencia de una
implementacion Agile previa en COMVIVSA. Por lo tanto, aspectos como la reduccion
de tiempos, disminucién de errores, mejora de la coordinacién, mayor trazabilidad y
aumento de la satisfaccion del cliente deberan comprobarse mediante una linea base y la

posterior medicion de indicadores.

En conclusion, COMVIVSA cuenta con condiciones favorables para avanzar hacia una
organizacion mas integrada, digital y orientada a datos. La transformacion propuesta
debe realizarse de manera gradual, priorizando las iniciativas que generen mayor valor
para el negocio y evitando implementar cambios simultdneos sin una adecuada
preparacion. El éxito del proyecto dependeré de lograr un equilibrio entre tecnologia,
talento humano, procesos, gestion de datos y metodologias agiles. De esta manera, la
transformacion digital podra convertirse no solo en una mejora tecnoldgica, sino en una
capacidad permanente de innovacion, adaptacion y generacion de valor para

COMVIVSA vy sus clientes.
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11.2. Aplicaciones practicas

La primera aplicacion practica corresponde a la integracion de la gestion
comercial con la gestion de inventarios. La implementacion de un CRM conectado
con la informacién disponible en PERSEO permitiria centralizar clientes,
oportunidades, cotizaciones, seguimiento comercial y ventas. Esto facilitaria que
los vendedores trabajen con informacion actualizada y que la gerencia pueda
conocer el comportamiento comercial de manera consolidada.

Una segunda aplicacion consiste en la creaciéon de dashboards gerenciales
mediante herramientas de Business Intelligence. Estos tableros podrian mostrar
indicadores como ventas por canal, rotacion de inventario, margen, clientes
activos, conversion de leads, cumplimiento de objetivos comerciales y tiempos de
despacho. El objetivo no seria inicamente disponer de graficos, sino transformar
los datos en informacion util para tomar decisiones oportunas.

Una tercera aplicacion se relaciona con la automatizacion del proceso comercial
B2C. Los leads obtenidos mediante redes sociales, paginas web y campaias
digitales podrian registrarse automaticamente en el CRM, asignarse a un
responsable y recibir seguimiento hasta concretar o descartar la oportunidad. Esto
permitiria resolver una de las principales brechas identificadas: la demora en la
atencion de los clientes digitales.

También se propone aplicar la transformacion digital a la gestion de inventarios y
logistica. El uso de codigos de barras, sistemas de gestion de almacenes y
herramientas moviles permitiria mejorar la identificaciéon de productos, reducir

errores de picking y despacho y aumentar la trazabilidad de las operaciones.
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En el 4rea de marketing, las aplicaciones incluyen campafas diferenciadas para
los segmentos B2B y B2C, utilizacion de Google Ads y redes sociales,
remarketing, campafias de generacion de leads y seguimiento mediante KPI. La
inversion publicitaria deberia administrarse de acuerdo con los resultados
obtenidos, priorizando aquellas campafias que generen mejores niveles de
conversion y retorno sobre la inversion.

En materia de talento humano, la aplicacion practica consiste en establecer un
programa permanente de formacion digital. La capacitacion debe incluir CRM,
Power BI, analitica de datos, herramientas colaborativas, ciberseguridad,
automatizacion y metodologias Agile. El proyecto plantea que la capacitacion
avance paralelamente con la implementacién tecnoldgica, evitando que las
herramientas sean introducidas sin preparar previamente a los usuarios.

Otra aplicacion importante es la creacion de un Programa de Innovacion Digital
COMVIVSA, mediante el cual los colaboradores puedan proponer mejoras
relacionadas con ventas, atencion al cliente, inventario, logistica y procesos
administrativos. También podrian desarrollarse retos de innovacion y hackathons
internos para generar soluciones a problemas concretos de la organizacion.

Para la estructura Agile, se recomienda iniciar con un equipo piloto
multidisciplinario relacionado con el proceso de pedidos, inventario y despacho.
El equipo podria trabajar mediante ciclos quincenales, utilizar un tablero Kanban
y establecer prioridades claras. Cada ciclo deberia finalizar con una revisioén de
resultados y una retrospectiva para identificar problemas y acordar acciones de

mejora.
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La implementacion Agile deberia desarrollarse en cuatro etapas: diagnostico,
capacitacion, piloto y evaluacidon, para posteriormente decidir si corresponde
realizar el escalamiento hacia otras areas. Esta estrategia disminuye el riesgo de
una implementacién generalizada sin evidencia de resultados y permite que
COMVIVSA aprenda antes de ampliar el modelo.

En términos de aplicacion estratégica, se recomienda que la empresa utilice los
resultados de cada iniciativa para decidir donde continuar invirtiendo. El criterio
no deberia ser inicamente tecnologico, sino considerar el impacto sobre el cliente,
la eficiencia operativa, los ingresos, la reduccion de costos, la calidad de la
informacion y la capacidad de adaptacion de la organizacion.

Por ultimo, la transformacion debe mantenerse como un proceso continuo. La
direccion de COMVIVSA deberia revisar periddicamente los KPI, realizar
retrospectivas, actualizar prioridades y promover una cultura en la que los errores
sean utilizados como oportunidades de aprendizaje. La implementacion Agile
propuesta recomienda precisamente comenzar con un diagnéstico, capacitar al
equipo, establecer ciclos de trabajo, medir indicadores, realizar retrospectivas y

evaluar el escalamiento después del piloto.
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