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Este trabajo presenta una propuesta metodológica en el área estratégica y de 

proyectos.  Combina dos herramientas utilizadas y reconocidas a nivel mundial; 

ambas tienen como eje central al “cliente”. La primera está enfocada a la 

productividad fundamentada en el perfeccionamiento de los procesos de 

negocio y la segunda tiene como finalidad la competitividad  a través del diseño y 

medición de la estrategia.  

 

La unión de ambas herramientas  da como resultado que el  balanced scorecard 

describirá la estrategia de creación de valor y alineará los recursos para garantizar 

que la estrategia se ejecute con éxito y seis sigma ejecutará la estrategia mediante 

el uso de datos y herramientas de mejora de procesos.  

 

Para lograr el éxito, el balanced scorecard será la brújula y seis sigma el 

combustible. 

 

Resumen 
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El papel de las herramientas de gestión 

Muchas empresas a nivel mundial se encuentran trabajando bajo el marco de 

herramientas que ayuden a los directivos a tomar decisiones; en el caso de las 

empresas mexicanas se trabaja cada vez más con metodologías  que brinden 

por un lado la calidad  y productividad requeridas  (seis sigma, lean, TQM, ISO, 

etc.) y por otro lado métodos de análisis que tienen como fin la competitividad 

de la firma (ventaja competitiva, segmentación del mercado, análisis de la 

industria,  balanced scorecard, mercadotecnia, planeación estratégica, etc.).  

El uso adecuado de estas herramientas requiere una comprensión de las 

fortalezas y debilidades de cada herramienta, así como la capacidad de 

integrar creativamente las herramientas adecuadas, de la manera correcta, en 

el momento adecuado. El secreto no está en el descubrimiento de un dispositivo 

de magia, sino en aprender el mecanismo a utilizar, y cómo y cuándo usarlo. 

 

Descripción de la problemática 

Actualmente existen más de 100 herramientas de gestión utilizadas en la toma 

de decisiones; sin embargo, existen dos herramientas muy populares desde su 

lanzamiento, la primera es el “Balanced Scorecard” y la segunda es el “Seis 

Sigma”.  

En la figura A (Rigby y  Bilodeau, 2007) se muestra un resumen de las 

herramientas más utilizadas en el mundo empresarial; como se puede apreciar 

aparecen las dos herramientas utilizadas por esta tesis: balanced scorecard está 

ubicado como un instrumento con un uso considerable, pero, que produce una 

Antecedentes 



Antecedentes 
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baja satisfacción, por lo que se califica como poco agudo o torpe. El seis sigma 

se encuentra ubicado como una herramienta rudimentaria, por su poco uso y 

baja satisfacción. Esto a primera vista resulta desalentador, pero no es así ya que 

también puede verse como una gran área de oportunidad, ya que ambas 

herramientas son complementarias, utilizan indicadores de medición y tienen 

como figura central al cliente; si se hace una unión adecuada de ellas se 

pueden llevar a un plano en donde estén consideradas como herramientas 

poderosas, con alto uso y que además generen una alta satisfacción.   

 

 

 

Figura A. Top de herramientas de gestión.  
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Objetivo 

Establecer la unión de la excelencia operativa de la metodología seis sigma 

apoyándose en la competitividad del balanced scorecard, a través de una serie 

de pasos que indiquen los puntos de unión de ambas metodologías, 

incrementando el poder de ambas. 

 

 

Alcances y limitaciones 

Se presentan dos metodologías aplicadas en el área estratégica y de proyectos: 

Una es el balanced scorecard que trabaja simplificando y presentando de una 

forma clara la estrategia de una organización, alineando todos los recursos para 

lograr dicha estrategia y la otra es seis sigma que funciona cerrando las brechas 

de desempeño mediante la resolución de las causas fundamentales de 

problemas de rendimiento específicos. 

La unión de ambas metodologías está pensada para ser aplicada potenciando 

el poder que cada una tiene de forma individual.  

Este trabajo de tesis únicamente describe a manera de pasos generales la unión 

de ambas metodologías, mismas que tendrían que ser probados en un estudio 

de caso. 
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Generalidades del seis sigma 

 

 

El mundo de los negocios ofrece hoy el espectáculo de una sucesión de 

compañías, productos e incluso mercados que alcanzan sus “quince minutos de 

fama” y luego desaparecen. Incluso las más potentes, como IBM, Ford, Apple, 

Kodak y muchas otras, atraviesan dramáticos ciclos de casi muerte y renacimiento. 

Es como girar la rueda de la fortuna mientras los gustos de los consumidores, las 

tecnologías, las condiciones financieras y los terrenos competitivos cambian cada 

vez más rápido. En este entorno de alto riesgo la demanda de ideas para ponerse 

en primera línea o anticiparse al próximo cambio es cada vez más grande.  

Seis sigma puede contemplarse como «otra respuesta más». En realidad hay una 

diferencia significativa, seis sigma es un sistema flexible para mejorar la dirección y 

el rendimiento empresarial.  

Capítulo 1  
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1.1 Un poco de historia  

 

La idea de esta metodología fue creada en Motorola a manos de William Smith a 

mediados de los 80’s, bajo el concepto de utilizar las herramientas de calidad y 

estadística existentes en forma estructurada, para apoyar la toma de decisiones y 

disminuir el riesgo de hacer cambios sin bases reales. 

El nombre seis sigma se origina por su ideal de perfección: alcanzar no más de 3.4 

defectos, errores o equivocaciones por millón de oportunidades, aplicándose esto 

en el diseño o producción de un bien, así como para procesos en el ambiente de 

servicios. 

Cuando se desarrolló el concepto seis sigma, se estableció que la capacidad a 

largo plazo disminuye respecto al corto plazo, haciendo que la media del 

proceso quede sujeta a alteraciones que puedan hacer que se mueva hasta 1.5 

desviaciones estándar fuera del objetivo, dicha situación se muestra en la figura 1. 

Bajo este escenario, un proceso seis sigma producirá aproximadamente 3.4 ppm 

de defectos. 

 

-6s -5s -4s -3s -2s -1s T +1s +2s +3s +4s +5s +6s

1.5s 1.5s
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E
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E

 

Figura 1. Definición estadística del seis sigma. 
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El símbolo sigma proviene del alfabeto griego, se usa matemáticamente para 

denotar la desviación estándar (medida de dispersión de datos). Para visualizar la 

utilización práctica de la desviación estándar, se puede tomar como referencia  

un proceso de negocio, cuando este proceso tiene muy poca variación en sus 

resultados o productos, es capaz de contener más desviaciones estándar o 

sigmas entre el promedio de los datos en sus resultados y los límites de 

especificación; si los resultados o productos del proceso tienen una gran 

variación, contienen por lo tanto, una menor cantidad de desviaciones estándar 

o sigmas. 

Un punto importante dentro de la metodología, es que se basa en las 

necesidades de los clientes para definir las especificaciones del proceso; esto 

hace una gran diferencia contra otros métodos, pues por lo regular las compañías 

definen internamente sus métricas e incluso definen la calidad de su producto 

conforme a las capacidades del proceso. 

 

1.2 ¿Qué es? 

La metodología  seis sigma implica tanto un sistema estadístico como una filosofía 

de gestión, basándose en la unión del poder de las personas con el poder de los 

procesos.  

Se puede definir, en forma general, a la metodología  seis sigma, como una 

metodología que incrementa la satisfacción del cliente, mediante el 

perfeccionamiento de los procesos de negocio y el desarrollo de una cultura 

organizacional con base en la innovación, la toma de decisiones y la eficiencia 

financiera. 
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1.3 Fases del seis sigma 

La metodología consta de cinco fases: DEFINIR, MEDIR, ANALIZAR, MEJORAR Y 

CONTROLAR o DMAIC por sus siglas en inglés Define, Measure, Analyze, Improve, 

Control (que se ilustran en la figura 2) y viene de otro  «modelo de mejora»  

aplicado a procesos durante años, desde que se inició el movimiento de la 

calidad. La mayoría de ellos se basaron en los procedimientos que introdujo W. 

Edward Deming en su método Planificar- Hacer- Comprobar- Actuar (PDCA o 

Plan- Do- Check- Act), que describe la mejora de procesos basados en datos.  

 

     ?

1. Definir

2. Medir

3. Analizar4. Mejorar

5. Controlar

 

 

Figura 2. Modelo de mejora DMAMC de seis sigma. 

 

El objetivo en cada una de las fases es asegurar la correcta toma de decisiones 

para avanzar a la siguiente etapa de la metodología, de tal forma que los 

resultados del proceso estarán de acuerdo a lo establecido durante el proyecto.  
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En la figura 3 cada uno de los objetivos en las fases de la metodología seis sigma: 

 

     ?

1. Definir

2. Medir

3. Analizar

4. Mejorar

5. Controlar
 

Figura 3. Objetivos de los pasos en el modelo DMAMC. 

 

A continuación se explican en las figuras 4, 5, 6, 7 y 8, en qué consisten cada una 

de las etapas de la metodología seis sigma.  

                   Fase               Objetivo 

Identifica la necesidad de los 

clientes, determina el propósito y 

el alcance de la iniciativa de 

mejora. 

 

 

 

 

Reúne toda la información acerca 

de la situación y las condiciones 

actuales (e históricas) del proceso. 

 

 

 

 

Confirma, las causas - raíz del 

problema a través de la 

interpretación de los datos 

generados por el proceso. 

 

 

 
 

Genera, prueba e implanta las 

propuestas de solución que 

erradican los defectos de raíz. 

 

 

 

 

 

Evalúa el desempeño y administra 

el proceso para mantener los 

beneficios generados. 
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     ?

1. DEFINIR

Propósito y el 

alcance del 

proyecto

Plan de trabajo

Requerimientos 

del proceso

¿Qué?

¿Cómo?

¿Para qué?

Mapa de proceso

Voz del cliente

Qué mejoras al 

proceso

Identificación de 

los clientes y lo 

que les importa

 

 

Figura 4. Etapa 1(Definir) en el ciclo de mejora DMAMC de seis sigma. 

Se establece el propósito y  alcance del proyecto, 

obteniendo los antecedentes del proceso e 

identificando los requerimientos del mismo. 

 

Utiliza herramientas como el 

modelo de Kano y el árbol de 

procesos para saber  las 

necesidades del cliente. 

 

Como resultado de las 

actividades anteriores se 

obtiene: 

 el mapa de procesos. 

 identificación de los 

clientes potenciales y lo 

que les importa adquirir. 
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2. MEDIR

¿Qué?

¿Cómo?

¿Para qué?

0

10 20 40 5030

10

20

Valores medidosValores reales

Reunión de información de la 

situación y las condiciones 

actuales e históricas del 

proceso

*Detectar patrones en datos

*Validar el sitema 

de medición

*Identificar variables criticas

*Desarrollar una estrategia 

para el muestreo

Nivel sigma

Eficiencia del 

proceso

Problema

 

 

Figura 5. Etapa 2(Medir) en el ciclo de mejora DMAMC de seis sigma. 

Se tiene que desarrollar 

una estrategia de 

muestreo y una validación 

del sistema de medición 

por medio del gage R&R . 

 

Es posible ubicar (con la 

información anterior) el sitio 

u ocurrencia del problema, 

además del nivel sigma 

actual y la capacidad del 

proceso. 

 

Se desarrolla un sistema válido y 

sustentado de medición del proceso 

del negocio.  

Se recolectan datos de soporte sobre 

defectos y causas posibles, además 

de decidir el tipo de métricas que se 

elegirán. 
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3. ANALIZAR

¿Qué?

¿Cómo?

¿Para qué?

Problema

0

10 20 40 5030

10

20
BAoH  :
BAaH  :

Problema

 

Figura 6. Etapa 3(Analizar) en el ciclo de mejora DMAMC de seis sigma. 

 

Para identificar el problema raíz 

y agrupar las causas 

potenciales. 

 

Con el uso de herramientas de calidad 

(pruebas de hipótesis, histogramas, 

pareto, series de tiempo, diagrama 

causa-raíz, AMEF, matriz de diseño de 

soluciones). 
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4. MEJORAR

¿Qué?

¿Cómo?
¿Para qué?

Problema

Propuestas 

de solución

 

 

 

Figura 7. Etapa 4(Mejorar) en el ciclo de mejora DMAMC de seis sigma. 

Implanta las propuestas de 

solución (detectadas 

anteriormente) erradicando los 

problemas raíz. 

 

Lograr la implantación total 

de la solución e implementar 

un plan de control. 

Actualizar la documentación 

(mapas de procesos, métricas 

de proceso). 

 

 

 Generando ideas creativas de 

solución. 

 Trabajar las ideas generadas. 

 Seleccionar la mejor solución. 

Algunas de las herramientas a utilizar 

son: matriz de diseño de soluciones, 

diseño de experimentos. 
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5. CONTROLAR

¿Qué?

¿Cómo?

¿Para qué?

Propuestas 

de solución

 

 

Figura 8. Etapa 5(Controlar) en el ciclo de mejora DMAMC de seis sigma.  

 

 

 

La solución en práctica (plan de control). 

 

Los indicadores nos mostraran los 

puntos problemáticos de nuestro 

negocio y nos ayudaran a 

caracterizar, comprender y confirmar 

nuestros procesos.  
 

Midiendo continuamente el 

desempeño del proceso por medio de 

indicadores (conformar los resultados 

de las mejoras realizadas). 
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1.4 Ámbitos de la metodología seis sigma 

 

El conocimiento del cliente y las medidas eficaces son el combustible de la 

metodología seis sigma y el motor al que impulsan está construido a partir de dos 

elementos básicos: el metodológico y el estratégico. La integración de ambos 

componentes es una de las innovaciones más importantes (y menos reconocidas)  

de la metodología seis sigma y se ilustran en la figura 9. 

Gestión de 

procesos

Procesos 

estratégicos

Métrica Reingeniería

Mejora de 

procesos

 
Figura 9. Componentes del seis sigma. 

 

1. Componente estratégico, que se refiere a lo que la dirección debe hacer 

para asegurar que la aplicación de un sistema de gestión de mejora de la 

calidad tenga éxito, en  donde los aspectos más característicos son el diseño o 

la validación de las métricas, además de medir el desempeño del negocio. 

También considera la elaboración de la línea base del negocio, con la cual se 

da cuenta del desempeño demostrable en él o los últimos años, lo que servirá 

de referencia para el mejoramiento.  
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Este ámbito considera la creación de condiciones organizacionales y la 

ejecución de un proceso de análisis con el cual se obtiene una cartera de 

oportunidades de mejora, con las estimaciones a nivel de perfil de los impactos 

operacionales y contables. Esta constituirá permanentemente la fuente de los 

procesos de mejora que se describen en el siguiente ámbito. 

2. Componente metodológico, esta parte se refiere al desarrollo de 

soluciones orientadas a eliminar las causas raíz de los problemas de rendimiento 

de la empresa. Como se vio anteriormente, a esta parte se le llama  DMAMC o 

por sus siglas en inglés DMAIC (Definition-Measurement-Analysis-Improvement-

Control). La ejecución de estos proyectos se realiza con personal que recibe un 

entrenamiento avanzado en técnicas y tratamiento estadístico, análisis de 

procesos, técnicas de trabajo en equipo y herramientas de calidad.  

Este trabajo se enfoca al estudio de la parte  que está un poco olvidada y que ha 

sido apartada de la metodología, el componente estratégico y que poco a poco 

se irá desglosando e integrando. 

 

http://www.monografias.com/trabajos16/manual-ingles/manual-ingles.shtml
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1.5  Alcances y deficiencias de la metodología seis sigma 

 

Como se ha visto hasta el momento, seis sigma es una herramienta muy 

poderosa, considerada por muchos como una fórmula para el éxito empresarial 

del siglo XXI; sin embargo, también posee sus alcances y es objeto de ciertas 

críticas, como las que se indican a continuación. 

 Emplea muchas metodologías utilizadas desde hace muchos años, sólo 

que en una nueva presentación. 

 No toma en cuenta la competitividad. 

 Las ganancias esperadas son poco realistas. 

 Posiblemente será reemplazado por otros programas de mejora de 

calidad, “más prácticos”. 
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Generalidades del Balanced Scorecard 

 

Al final del capítulo 1 se mencionó que es necesario que las etapas que 

conforman la metodología seis sigma se lleven a cabo de manera adecuada. Es 

cierto que esta metodología resulta muy poderosa y que actualmente posee un 

gran poder de convocatoria, pero han quedado descuidadas ciertas áreas que 

parecen ser puntos ciegos y que además pueden llevar a la metodología seis 

sigma más allá de su alcance actual (la mejora de procesos y a través de ello la 

efectividad interna).  

Como se mencionó anteriormente, el componente estratégico tiene como 

propósito el llevar a cabo actividades que aseguren la correcta aplicación del 

sistema de mejora de calidad y con ello satisfacer de mejor forma los 

requerimientos del cliente. La pregunta inmediata es ¿cómo lograr lo anterior?, 

pues bien, esto se puede llevar a cabo por medio de indicadores, que muestran 

los puntos problema y que ayudan a caracterizar, comprender y confirmar los 

procesos, y mediante el control de resultados se puede saber si se cubren las 

necesidades y expectativas de los clientes.  

El instrumento a utilizar es el balanced scorecard y más propiamente dos mapas 

estratégicos que de él se derivan, en este capítulo se darán a conocer de 

manera general los elementos que los conforman.  

Capítulo 2 
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2.1 Generalidades del balanced scorecard 

El balanced scorecard (BSC) es considerado como uno de los modelos más 

importante de planificación y gestión de los últimos años. 

Derivado de la estrategia y la visión de la organización, el balanced scorecard es 

una herramienta que traduce la misión, visión y estrategia de una organización en 

un marco de trabajo para la medición, establecimiento de metas y conexión de 

las iniciativas estratégicas a los objetivos estratégicos, que se ilustra en la figura 10. 

OBJERTIVOS PERSONALES

¿Qué debo hacer yo?

PRINCIPALES INICIATIVAS/PLAN DE ACCIÓN

¿Qué debemos hacer?

BALANCED SCORE CARD

Traduciendo la estrategia en operación

ESTRATEGIA

Nuestro plan de juego

MISIÓN

¿Qué queremos ser?

VALORES

¿En qué creemos?

PROCESOS OPERATIVOS

Resultados Estratégicos

MISIÓN

¿Por qué existimos?

Accionistas 

sattisfechos

Clientes 

Fieles

Procesos 

efectivos

Personas motivadas y 

focalizadas.

estrategia visión

misión

Conexión de las 

iniciativas 

estratégicas

Establecimiento 

de metas

M
arc

o d
e tr

abajo
 

para
 la

 m
edic

ió
n

 

Figura 10. Traduciendo la misión en resultados deseados. 

El balanced scorecard ayuda a conectar piezas normalmente descoordinadas 

y/o desconocidas en las organizaciones, para adecuar el comportamiento de las 

personas a la estrategia empresarial. 

En términos llanos se puede decir que el balanced scorecard, proporciona una 

«fotografía», que permite examinar cómo se está dirigiendo hoy la estrategia a 
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mediano y largo plazo. La figura 11 ilustra que para enfocar esa «fotografía», es 

necesario concretar la visión del negocio en objetivos estratégicos relacionados 

entre sí según diferentes perspectivas, esto con el propósito de hacer que la 

estrategia sea más entendible y, por tanto, más comunicable. 

¿ QUÉ ES ?

•Es un marco de referencia para describir de manera lógica
y profunda la estrategia de una empresa.

•Es una herramienta que permite expresar en forma clara las
relaciones de causa efecto que existen entre los diferentes
objetivos o perspectivas de interés para la organización.

¿ PARA QUÉ
SIRVE ?

•Funciona como una herramienta para describir cómo se
crea valor a partir tanto de activos tangibles como
intangibles.

•Establece un punto de acuerdo para uniformizar el
entendimiento de la estrategia en la empresa.

 

Figura 11. El mapa estratégico como un marco de referencia para describir la estrategia. 

 

La figura 12 muestra los propósitos del balanced scorecard y la figura 13 ilustra la 

estructura general del balanced scorecard. 

 

Figura 12. Propósitos definidos del mapa estratégico. 
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Figura 13. Estructura general del balanced scorecard. 

 

2.2 Elementos del balanced scorecard 

 

2. 2.1. Misión, visión y valores 

La aplicación del balanced scorecard empieza con la definición de la misión, 

visión y valores de la organización. A partir de esta definición se desarrolla la 

estrategia, que puede ser representada directamente en forma de un mapa 

estratégico. 

 

2.2.2. Perspectivas, mapas estratégicos y objetivos 

Llamamos mapa estratégico al conjunto de objetivos estratégicos que se 

conectan entre sí a través de relaciones causales. Los mapas estratégicos son el 

aporte conceptual más importante del balanced scorecard. Ayudan a entender 

la coherencia entre los objetivos estratégicos y permiten visualizar de manera 

sencilla y muy gráfica la estrategia de la empresa.  

Un mapa estratégico ayuda a valorar la importancia de cada objetivo 

estratégico, ya que los presenta agrupados en perspectivas. Las perspectivas son 
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aquellas dimensiones críticas clave en la organización. Las cuatro perspectivas 

que contempla, se muestran en la figura 14.  

 

 

 

 

FINANCIERA 
Para satisfacer a los accionistas, ¿qué objetivos 

financieros se deben alcanzar? 

 
Objetivos 

Rentabilidad 

Crecimiento 

Valor del accionista 

 

CLIENTE 
Para alcanzar los objetivos financieros, ¿qué 

necesidades del cliente se deben atender? 

 

Objetivos 

Imagen 

Servicio 

Precio/valor 

 

INTERNA 
Para satisfacer a los clientes y accionistas, ¿en qué 

procesos internos de negocio se debe lograr un 

desempeño excelente? 

 

Objetivos 

Tiempo de diseño 

Calidad 

Productividad 

 

APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO 
Para lograr los objetivos, ¿cómo debe aprender e 

innovar la organización? 

Objetivos 

Espíritu innovador 

Aprendizaje constante 

Activo intelectual 

Sistemas informáticos 

 

Figura 14. Perspectivas de negocio. 

Los mapas estratégicos se componen de objetivos estratégicos y relaciones 

causales. Los objetivos estratégicos muestran aquello que se quiere conseguir. Las 

relaciones causales son una clara relación entre los objetivos, son relaciones 

ESTRATEGIA 
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intuitivas basadas en el conocimiento de la organización y del sector, así como 

de la experiencia. 

2.2.3. Propuesta de valor al cliente 

 

A partir de que el “valor” del producto está dado  por el conjunto de beneficios 

que percibe el cliente, este último, estará dispuesto a pagar un precio y realizar 

cierto esfuerzo por contar con el producto. Dado lo anterior, es posible construir 

una ecuación con las características por las que el cliente estará dispuesto a 

pagar, mostradas en la figura 15. 

 

  Figura 15. Dimensiones del valor y su significado. 

La figura anterior deja ver que el valor del producto no es absoluto, sino un 

atributo que no puede ser separado de los precios, por lo que igual puede haber 

“buenos” o “malos” productos en los niveles de precio bajo, medio o alto. 
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En estas condiciones, para lograr un mayor valor y aspirar a mejores precios se 

puede elevar la calidad del producto, realzar la imagen o añadir servicios, con un 

consecuente aumento en los costos. 

En los mismos términos, se puede trabajar con un producto básico, sin adornos, 

con escaso servicio y promoción reducida, para reducir los costos y competir con 

bajos precios. 

La elección del cliente dependerá tanto de sus necesidades y preferencias como 

del precio que esté dispuesto a pagar, tratando siempre de obtener el mayor 

valor al menor precio. 

Es entonces que el balanced scorecard  ha de ser sencillo y fácilmente 

entendible, y es clave seleccionar aquellos objetivos estratégicos de primer nivel 

que son prioritarios. Para ello, resulta de gran utilidad definir la propuesta de valor 

al cliente, es decir, lo que diferencia a la organización ante los clientes. 

Norton y Kaplan (2002) han distinguido diferentes formas de competir, siguiendo 

su clasificación se tienen las siguientes variantes: 

 Liderazgo de producto: se centra en la excelencia de sus productos y 

servicios, que ofrecen la máxima calidad y funcionalidad. 

 Relación con el cliente: se centra en la capacidad para generar vínculos 

con clientes, para conocerlos y proporcionarles productos y servicios 

adecuados a sus necesidades. 

 Excelencia operativa: se centra en proporcionar productos y servicios de 

una calidad y funcionalidad apropiada a un precio muy competitivo. 

En la siguiente figura se muestran las propuestas de valor más comunes para los 

clientes y los mapas estratégicos que se desprenden de la combinación de éstas. 
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Calidad

Imagen

Servicio

Bajo costo total

Liderazgo del producto

Soluciones completas
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Volaris, Big Cola, WalMart

Palacio de Hierro, BMW, Apple

Funerarias García Lopez, Robert’s

 

Figura  16. Variantes en los mapas estratégicos. 

Por lo general, las organizaciones intentan ser excelentes en una de estas 

estrategias, manteniendo unos estándares mínimos en las otras dos. Es lógico que 

las perspectivas del cliente y, por ende, las de procesos y aprendizaje y 

crecimiento, se centren en objetivos estratégicos relacionados con la estrategia 

de diferenciación de la organización.  

2.2.4. Indicadores y sus metas 

Un indicador, es el medio que se tiene para visualizar si se están cumpliendo o no 

los objetivos estratégicos. Se pueden establecer dos tipos de indicadores: 

 Indicadores de resultado: miden la consecución del objetivo 

estratégico. También se les llama indicadores de efecto (lag indicators 

u outcome measures).  

Ejemplo: El índice de satisfacción.  

 Indicadores de causa: miden el resultado de las acciones que permiten 

su consecución. También se llaman indicadores inductores (lead 

indicators o performance drivers). 

Ejemplo: El número de horas de formación por empleado, mide el 

esfuerzo que se realiza para conseguir mejorar las capacidades y en 

función de ello, la satisfacción del cliente. 
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La figura 17, muestra a manera de resumen los elementos básicos de un 

balanced scorecard:  

1
Definir 

misión, visión 

y valores

2
Perspectivas, 

mapas 

estratégicos 

y objetivos

3
Propuesta 

de valor al 

cliente

5
Iniciativas 

estrategicas

4
Determinar 

indicadores 

y metas

6
Responsables 

y recursos

 

Figura 17. Elementos de un balanced scorecard. 

 

Hasta el momento han quedado definidos los elementos más importantes que 

componen a un balanced scorecard y dado su enfoque integrador y global, es 

necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos para su implantación: 

1. Un modelo simple, el objetivo principal del modelo no es añadir burocracia 

o complicaciones, sino, todo lo contrario, el de simplificar la gestión al 

centrarse en aquello que es importante. El punto clave es la priorización. Se 

trata de ordenar la información, los proyectos y los recursos de forma 

eficiente para la organización. 

2. Lenguaje común, es el nombre que se le dé al modelo, a las perspectivas y 

a los diferentes elementos que lo componen, es importante para que las 

personas que van a utilizarlo lo entiendan y pueda existir un lenguaje 

común en la organización. 

3. Entender el modelo, no existen dos empresas iguales ni tampoco dos 

implantaciones idénticas. Las empresas deben adaptar el modelo a sus 

propias necesidades o preferencias. 
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4. Liderazgo, la implantación debe ser liderada al máximo nivel en la 

organización. Al ser un proyecto integrador, se requiere apoyo para ser 

continuado a lo largo del proyecto. 

5. Comunicación y participación, para que el modelo sea aceptado y 

utilizado, debe ser entendido e interiorizado por parte de las personas que 

trabajan en la organización, además de que determinadas personas 

pueden aportar valor y enriquecer el diseño de los diferentes elementos 

que lo componen. 

 

Los mapas estratégicos planteados por Norton y Kaplan (2002) a principios de los 

90’s, resultan una herramienta muy poderosa si se utilizan adecuadamente; sin 

embargo,  se requiere de gente especializada para su elaboración y en 

ocasiones no queda claro para la organización. Esto hace poco accesible el 

hecho de entender los mapas estratégicos tal y como fueron creados, es por eso 

que se reúne información para poder plantear una versión propia de los mapas 

estratégicos, no olvidando que los mapas estratégicos deben ser un instrumento 

que simplifique y mejore la planificación y la gestión, clarificando el modelo de 

negocio, priorizando lo importante y dar consistencia a los diferentes elementos. A 

continuación se desarrolla una versión propia de los mapas estratégicos.  

Como se vio anteriormente, los mapas estratégicos constan de cuatro 

perspectivas y cada una de ellas tiene actividades necesarias para llevar a cabo 

el objetivo particular y estas pueden ser diferentes en las variantes que existen 

(bajos costos, liderazgo del producto y soluciones completas), así que se explica 

el tipo de actividades que pueden englobarse en cada perspectiva. En la figura 

18, se muestra un esquema global de las partes que conforman un mapa 

estratégico:  
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BAJOS PRECIOS/ LIDERAZGO DEL PRODUCTO/ SOLUCIONES 

COMPLETAS
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Capital 

organizativo

Capital de 

información

Gestión de 

operaciones

Gestión del 

cliente
Innovación

Reguladores

Precio Calidad Tiempo Funcionalidad Servicio Relaciones Marca

Proposición de valor para el cliente

Atributos del producto o servicio Relación Imagen

Crear valor 

económico

Estrategia: Incrementar 

la productividad

Estrategia: Incrementar 

los ingresos

Crecer el 

negocio

Incrementar el valor 

de los clientes

Mejorar la estructura 

de costos

Mejorar el uso 

de activos

Capital humano

 

 

Figura 18. Partes que conforman un mapa estratégico. 

Lo que se muestra a continuación es cada una de las perspectivas y las 

actividades que lo conforman:  
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Finanzas 

Estrategia de productividad 

 Mejorar la estructura de costos: reducir el gasto corriente y 

eliminar defectos y mejorar entregables. 

 Mejorar el uso de los activos: optimizar el uso de activos e 

inversiones incrementales para eliminar cuellos de botella. 

Estrategia de incremento de 

ingresos 

 Crecer el negocio: nuevas fuentes de ingresos. 

 Incrementar el valor de los clientes: mejorar la rentabilidad 

de clientes actuales. 

clientes 

Atributos del producto o 

servicio 

 Calidad. 

 Precio. 

 Tiempo. 

 Funcionalidad. 

Relación 
 Servicio. 

 Relaciones. 

Imagen 
 Imagen. 

 Marca. 

Procesos internos 

Gestión del cliente 

 Seleccionar clientes. 

 Adquirir clientes. 

 Retener clientes. 

 Establecer relaciones con los clientes. 

Gestión de operaciones 

 Desarrollar y sostener relaciones con los proveedores. 

 Producir bienes y servicios. 

 Distribuir y entregar productos y servicios a los clientes. 

 Gestionar el riesgo. 

Reguladores 

 Medio ambiente. 

 Seguridad y salud. 

 Empleo. 

 Comunidad. 

Innovación 

 Identificar oportunidades de nuevos productos y servicios. 

 Gestionar la cartera de investigación y desarrollo. 

 Diseñar y desarrollar los nuevos productos y servicios. 

 Lanzar los nuevos productos y servicios al mercado. 
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Aprendizaje y crecimiento 

Capital organizativo; Abarca 

los activos de conocimientos 

sistematizados, explícitos o 

internos de la organización 

 Patentes, marcas, logotipos. 

 Estándares de calidad. 

 Formas de trabajo de la organización, rutinas, cultura 

interna. 

 Creatividad y capacidad de innovación.  

 Cultura organizativa compartida y asumida por el personal 

de la organización. 

 Valores culturales, actitudes y comportamientos que 

estimulan la creatividad y la innovación. 

 Conocimiento de las variables clave para satisfacer a los 

empleados de la empresa. 

Capital de información; 

incluye los activos capaces de 

ampliar o mejorar los sistemas 

de comunicación e 

información internos. 

 Sistema de información y comunicación. 

 Tecnologías disponibles, documentación de procesos de 

trabajo. 

 Grado de uso efectivo del conocimiento existente. 

 Disponibilidad de mecanismos sociales de transmisión y 

comunicación de conocimiento. 

 Conocimiento de las variables clave para satisfacer a los 

clientes. 

 Intensidad y estructuración de las alianzas estratégicas 

establecidas por la empresa con competidores, clientes, 

proveedores, centros tecnológicos, universidades u otras 

organizaciones para crear conocimiento. 

 Intensidad de la relación con el cliente  y con el proveedor.  

Capital humano; Incluye los 

activos de conocimientos 

(tácitos o explícitos) 

depositados en las personas 

 Conocimientos técnicos. 

 Experiencia. 

  Habilidades de liderazgo. 

 Habilidades de trabajo en equipo. 

  Estabilidad del personal. 

  Habilidad directiva para la prospectiva y el anticipo de 

retos. 

 Acumulación de conocimiento basado en la curva de 

experiencia. 
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Tomando en cuenta algunos de los puntos anteriores es posible proponer plantillas muy generales de las variantes de los 

mapas estratégicos que se muestran en la figura 19.  

BAJOS PRECIOS LIDERAZGO DEL PRODUCTO SOLUCIONES COMPLETAS
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Capital organizativo Capital de información

Gestión de 

operaciones

Gestión del 

cliente
Innovación

Reguladores

Precio Calidad Tiempo Funcionalidad Servicio Relaciones Marca

Proposición de valor para el cliente

Atributos del producto o servicio Relación Imagen

Crear valor económico

Estrategia: Incrementar la 

productividad

Estrategia: Incrementar los 

ingresos

Crecer el 

negocio

Incrementar el valor 

de los clientes

Mejorar la estructura 

de costos

Mejorar el uso 

de activos

Capital organizativo Capital de información

Gestión de 

operaciones

Gestión del 

cliente
Innovación

Reguladores

Precio Calidad Tiempo Funcionalidad Servicio Relaciones Marca

Proposición de valor para el cliente

Atributos del producto o servicio Relación Imagen

Crear valor económico

Estrategia: Incrementar la 

productividad

Estrategia: Incrementar los 

ingresos

Crecer el 

negocio

Incrementar el valor 

de los clientes

Mejorar la estructura 

de costos

Mejorar el uso 

de activos

Capital organizativo Capital de información

Gestión de 

operaciones

Gestión del 

cliente
Innovación

Reguladores

Precio Calidad Tiempo Funcionalidad Servicio Relaciones Marca

Proposición de valor para el cliente

Atributos del producto o servicio Relación Imagen

Crear valor económico

Estrategia: Incrementar la 

productividad

Estrategia: Incrementar los 

ingresos

Crecer el 

negocio

Incrementar el valor 

de los clientes
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de costos

Mejorar el uso 

de activos

Capital humanoCapital humano Capital humano

 

Figura 19. Variantes de mapas estratégicos. 
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Para poder tener más claro en qué consiste un mapa estratégico, las siguientes 

figuras muestran de manera general la forma en que queda plasmada la misión, 

visión y estrategia para una empresa constructora (figura 20), Bonice (figura 21) y 

para una empresa de red inalámbrica (figura 22).  En estas figuras lo que puede 

observarse es que la estrategia de las organizaciones alineara sus recursos para 

alcanzar sus objetivos determinados a partir de la propuesta de valor ofrecida a 

los clientes. 

Mapa Estratégico de una empresa constructora
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Mejorar ciclo 

de caja

Incrementar 
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Presentar 
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competitivos
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personal

Desarrollar un 
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información

 

Figura 20. Mapa estratégico de una empresa constructora. 
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QUALA S.A. es una multinacional colombiana dedicada a la producción y 

comercialización de productos de consumo masivo. Tiene una extensa 

variedad de productos, entre los cuales se encuentra  BonIce. 

BonIce es una congelada  que viene en diversos sabores, es un producto 

pasteurizado, con empaque que garantiza la calidad, estabilidad del 

producto, conservación del dulce, sabor y color durante el consumo. 

Mapa Estratégico de Quala (BonIce)
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Figura 21. Mapa estratégico de Bon Ice. 
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Mapa Estratégico de empresa de red inalámbrica
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Figura 22. Mapa estratégico de empresa de red inalámbrica.
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Capítulo 3 
 

 

Fusión del Seis Sigma y Balanced Scorecard 

 

 

 

En una era de complejidad y alta competencia, muchas organizaciones están 

buscando estrategias audaces para liderar y gestionar el cambio.  

El balanced scorecard y el sistema seis sigma son dos herramientas que ayudan a 

los ejecutivos a alcanzar los resultados deseados. Lamentablemente estos 

poderosos marcos son utilizados de manera independiente. En su esencia, el BSC 

trabaja porque clarifica la estrategia de una organización (como los directivos 

crearán y sostendrán el valor) y alinea los recursos y energías de toda la 

organización (presupuestos, gente, iniciativas, etc.) para alcanzar la estrategia. 

Seis sigma trabaja porque cierra las brechas del funcionamiento deseado y real, 

solucionando las causas de origen de problemas de específicos. Estas 

metodologías son complementarias y de ser usados juntas  ofrecen un valor 

potencial muy alto.  
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3.1. Seis Sigma y Balanced Scorecard 

El enfoque del Balanced Scorecard se basa en la comprensión de la cadena de 

valor y la alineación de la estrategia, centrándose en el comportamiento de las 

actividades necesarias para la creación sostenida de valor.  

La metodología Seis Sigma se basa en cuantificar el impacto de los factores 

causales de la variabilidad de los resultados. Además de ser un sistema riguroso 

que analiza los requerimientos del negocio, posee medidas de desempeño, 

realiza un minucioso análisis causa-raíz y lleva a cabo la ejecución sostenible de la 

gestión del cambio. 

 Un enfoque que combina tanto el objetivo de los indicadores de desempeño y la 

comprensión de la cadena de valor  como lo hace el balanced scorecard con el 

rigor estadístico de los seis sigma, puede ser utilizado para centrar de manera 

efectiva una organización con el logro de sus objetivos. A su vez,  hay una 

generación de confianza que puede tener un impacto mesurable en la 

organización por acelerar la aplicación de los cambios, a menudo como un 

delicado equilibrio entre los costos, la calidad, la eficiencia y la competitividad 

externa.  

La combinación de elementos de ambos enfoques en un negocio de 

mejoramiento del sistema, obliga a la respuesta de cuatro preguntas clave para 

la organización: 

1. ¿Se están cumpliendo o excediendo los requerimientos de los clientes? 

2. ¿Se están conduciendo y manteniendo la ejecución estratégica? 

3. ¿Se están centrando la mejora empresarial de los recursos para obtener los 

mejores resultados? 

4. ¿Se están identificando los problemas de mayor relevancia  y resolviendo 

las causas raíz de estos problemas? 
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El balanced scorecard se ha desarrollado como un sistema de gestión estratégica 

que ha tenido dificultades para ser «operado». Seis sigma es más operativo, más 

impulsado por la metodología que se centra en ejecución más que en la 

estrategia. Combinar la intención estratégica a través de puntuación equilibrada 

y una ejecución a través de la metodología seis sigma tendría sentido y permitirá 

a los usuarios beneficiarse de las ventajas de ambos enfoques.  

 

3.2. Creación de valor 

Hasta el momento se ha visto tanto el balanced scorecard como el seis sigma de 

manera independiente y sin puntualizar cómo se relacionan. 

Para producir y entregar propuestas de valor, una organización tiene dos 

funciones: 

Las operativas, que tienen como fin elevar la eficiencia del proceso de 

conversión y están más dirigidas hacia el interior de la organización.  

Las estratégicas, que están más relacionadas con la eficacia de la 

organización y con la creación de valor al exterior. 

A continuación se desglosa la creación del valor económico y la creación del 

valor a los clientes, vistas desde el balanced scorecard y seis sigma  para poder 

tener un panorama más claro de la fusión de ambas metodologías. 

 Creación del valor económico  

Si se utiliza cualquiera de las herramientas (BSC o seis sigma)  es posible darse 

cuenta de que unos de los objetivos principales en ambas es crear  el valor 

económico, es decir, gastar menos o vender más. Lo anterior se explica en la 

figura 23 que se muestra a continuación: 
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Figura 23. Balanced de la eficiencia operacional y el incremento en ingresos. 

 

 Creación del valor a los clientes 

La creación de valor (como se vio en el capítulo 2) es la mezcla de la 

comodidad, calidad, precio, servicio y garantía que la organización ofrece a sus 

clientes. Tal y como lo muestra en la  figura 24, el tener unos clientes satisfechos es 

el inicio de una larga cadena de indicadores que son causa y efecto de otros. 

 

Figura 24. Relaciones causa-efecto desde la perspectiva del cliente. 

La conclusión inmediata es que la figura «cliente» es la más importante en todo el 

proceso.  
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3. 3 Seis sigma y el cliente 

En este trabajo lo que interesa es abordar el seis sigma  desde un punto de vista 

estratégico, para lo cual el punto de apoyo es el marco de los mapas 

estratégicos, es por eso que se revisara el proceso que va desde el seis sigma 

hasta el cliente y viceversa para saber cómo se comporta en cada una de esas 

direcciones. 

 Del seis sigma al cliente 

Cuando se implementa seis sigma es primordial que se ubique un problema que 

va desde los defectos, desperdicios y retrabajos hasta la pérdida de los clientes 

(esto será visto como la entrada a la metodología seis sigma), en donde tendrá 

que pasar por las fases de la metodología (DMAMC) para eliminar las causas raíz 

de los problemas y se obtendrá un producto y/o servicio mejorado que tendrá 

como destino final  el cliente, que se espera se encuentre satisfecho por el 

perfeccionamiento de los procesos del negocio a los que se llegó después de 

haber implementado la metodología seis sigma, tal y como se muestra en la 

figura 25:  

Proceso crítico

Del Seis Sigma al cliente

Defectos

Desperdicios

Retrabajos propositos

Inventarios

Clientes insatisfechos

Tiempos de ciclo largos

Pérdida de clientes

Eliminar o disminuir:

Defectos

Desperdicios

Retrabajos

Inventarios

Clientes insatisfechos

Tiempos de ciclo largos

Pérdida de clientes, etc.

Proceso y/ó servicio mejorado

 

Figura 25. Proceso que va del seis sigma al cliente. 



Fusión del seis sigma y balanced scorecard 
 

  45                                                                                                                                            
 
 
 

Hasta el momento parece que seis sigma resolvió el problema; sin embargo, 

quedan huecos como el hecho de que para estas alturas se enfoca en resolver o 

eliminar uno o varios problemas y olvida el hecho de satisfacer alguna de las 

propuestas de valor al cliente (bajos precios, Intimidad con el cliente y liderazgo 

del producto), enfocándose en la parte interna o de los procesos;  además de 

que seis sigma no toma tan en cuenta la rivalidad y estrategias.  

 Del cliente al seis sigma 

Si ahora la visión va al revés, es decir, cuando hay que satisfacer las necesidades 

de los clientes y cubrir sus requerimientos (precio, calidad, servicio e imagen), es 

necesario conocer la propuesta de valor que el cliente aprecia para algún 

producto y/o servicio (liderazgo de producto, intimidad con el cliente o 

excelencia operativa), para luego poder llevarla a un mapa estratégico que 

pueda traducir la estrategia a los requerimientos del cliente y es aquí en donde 

los procesos internos cobran vital importancia, ya que es justo en esta parte en 

donde hay que centrar la atención para realizar de manera excelente aquellos 

procesos que entreguen lo que el cliente valora y que está dispuesto a pagar. Lo 

anterior se muestra en la figura 26. 

Del cliente al Mapa Estratégico

Precio

Calidad

Servicio

Imagen

Liderazgo de producto

Intimidad con el cliente

Excelencia operativa

 

Figura 26. Proceso que va del cliente al balanced scorecard. 
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Una vez que el balanced scorecard ha ubicado el proceso clave del negocio 

(desprendido de una propuesta de valor), será lo más lejos que podrá llegar, esto 

es, que se resuelve la necesidad del cliente desde un punto de vista externo, pero 

no se plantea cómo alcanzar la excelencia en el proceso. 

 

3. 4  Vinculación de  seis sigma  y balanced scorecard 

La medición de procesos de negocio internos de desempeño o de la calidad de 

los procesos, se puede lograr mediante la ejecución de una evaluación 

permanente de la capacidad de proceso y la satisfacción del cliente.  

Las entradas clave al proceso de ejecución provienen de dos fuentes:  

 Los procesos clave de las organizaciones (y los cambios introducidos 

durante la ejecución de proyectos de mejora continua).  

 Retroalimentación sobre los resultados obtenidos por parte de los clientes.  

En resumen, el balanced scorecard y la metodología seis sigma son 

complementarios porque el primero ofrece el contexto estratégico de las 

iniciativas de mejora establecidas y el segundo es un enfoque de mejora de 

negocio que resuelve un gran número de problemas de rendimiento. 

Dicho de otra manera: el balanced scorecard proporciona el contexto para el 

lanzamiento de proyectos seis sigma que estén dirigidos a cerrar las brechas de 

rendimiento estratégico. 

La figura 27, muestra  del lado izquierdo un circuito cerrado del mejoramiento del 

sistema de negocios que incluye cinco componentes fundamentales centrados 

en el cliente,  y del lado derecho se ve un «seis sigma mejorado», ambas figuras 

vinculan la gestión del rendimiento y la excelencia de los procesos mediante la 

combinación de elementos del balanced scorecard y seis sigma.  

Por tanto, los componentes del «seis sigma mejorado» serán: 

1. Voz del cliente (VOC). 

2. Proceso clave. 
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3. Gestión del desempeño. 

4. Proyecto/iniciativa de selección. 

5. Proyecto/iniciativa de ejecución. 

2

Voz del cliente

1

Proceso clave

3
Gestión del desempeño
E

je
 Y

3
2

4
3

6

4
Iniciativa de selección de 

mejoras

C
D

M

AM

5
Iniciativa de ejecución de 

mejoras

Eficiencia «interna»

Eficacia «externa»

SEIS SIGMA

 

 Figura 27. Mapa del nuevo seis sigma. 
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En la figura 28  se utiliza un ejemplo de una aerolínea, para mostrar cómo el 

marco del balanced scorecard proporciona el marco estratégico para el 

lanzamiento del seis sigma en proyectos que tienen como objetivo cerrar las 

brechas de rendimiento estratégico. 

El lado izquierdo de la ilustración es una parte del mapa estratégico que describe 

los objetivos estratégicos a través de las cuatro perspectivas del balanced 

scorecard. Las flechas representan la relación de causa y efecto entre los 

objetivos estratégicos. De izquierda a derecha, cada objetivo estratégico tiene 

una medida correspondiente, el objetivo de una iniciativa. 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 28. Marco del balanced scorecard apoyándose en seis sigma. 

En este ejemplo, la compañía quiere aumentar el rendimiento sobre el activo 

neto. La estrategia para hacer esto requiere de un equipo en tierra que este 

alineado para realizar una rotación rápida y poder utilizar el avión rápidamente 

en el aire. El logro consistente de estos dos objetivos permite a la aerolínea ofrecer 
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precios más bajos. Un precio más bajo es una posición de valor para el cliente 

que debe atraer y retenerlos.  

La aerolínea mide los tiempos de respuesta rápidos mediante el seguimiento de la 

cantidad de tiempo que un avión pasa en el suelo y el porcentaje de aviones  

que salen en el tiempo. El objetivo de rendimiento para estas medidas es de 30 

minutos y 90%, respectivamente. Para mejorar su rendimiento en tiempo real de 

estos objetivos, la compañía aérea utiliza seis sigma para reducir el tiempo de 

ciclo del mantenimiento de los aviones en tierra. 

 

 3.4.1 Voz del cliente: definir las necesidades de los clientes 

En esta parte se tratara de comprender lo que realmente quieren los clientes, así 

como los cambios de sus necesidades, requisitos y actitudes que se producen en 

el tiempo. 

De todos los componentes del sistema de negocio de mejora ésta es la más 

crítica, ya que ninguna organización que pierde su contacto con las partes 

interesadas puede esperar prosperar, a menudo se deja al azar y sin ninguna 

coordinación o control ejecutivo.  La visión general de esta etapa se muestra en 

la figura 29. 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 29. El mapa seis sigma, etapa 1 y subetapas. 

Voz del cliente

A. Reunir los datos del 

cliente y desarrollar una 

estrategia de “voz del 

cliente”

B. Desarrollar estándares 

de rendimiento y 

definición de requisitos

C. Analizar y dar 

prioridad a las 

necesidades del cliente: 

evaluarlas según la 

estrategia del negocio
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3.4.2 Procesos clave o de excelencia 

La excelencia de proceso es una evaluación en curso de la capacidad del 

proceso y la satisfacción de cliente por el funcionamiento de negocio. 

Lo más importante para el negocio de excelencia es que no toma en cuenta los 

límites organizativos o sus funciones. Los clientes ven a las organizaciones a través 

de sus procesos y no a través de sus estructuras organizativas. 

Las principales entradas para el proceso clave provienen de dos fuentes: 

a. La identificación de los procesos clave. 

b. La retroalimentación en curso por parte del cliente sobre el 

desempeño. 

Algunas de las entradas que pueden darse a lo largo del proceso se citan a 

continuación y dado que seis sigma y el  balanced scorecard son vistos ahora 

como complementos se muestra entre paréntesis de donde pueden provenir 

estas posibles entradas de información:  

 Diferencias entre la voz del cliente (VOC) y los procesos vitales. (seis sigma) 

 Asignación de métricas/objetivos vitales para el proceso. (seis sigma) 

 Direccionar los GAP´s de la capacidad con herramientas de análisis o 

proyectos/iniciativas. (seis sigma) 

 Medir objetivos/procesos contra las metas. (balanced scorecard) 

 Centrar la atención sobre las variaciones en las métricas contra las metas. 

(balanced scorecard). 

El desglose de un proceso clave se muestra en la figura 30. 
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Figura 30. El mapa seis sigma, etapa 2 y subetapas. 

3.4.3 Gestión del desempeño 

La gestión del desempeño monitorea si la empresa está en camino de entregar 

los resultados, además de identificar todas las áreas que requieren una 

intervención. 

La administración del desempeño de los procesos toma en cuenta como entrada 

dos elementos: 

a. Los objetivos estratégicos (provenientes del mapa estratégico) y los 

indicadores clave del rendimiento (métrica/ metas). 

b. Los resultados actuales con los objetivos. 

La administración del desempeño se aplica mediante la combinación de 

elementos del balanced scorecard y seis sigma. Las  entradas de información se 

muestran en la figura  31: 

 Diferencias entre los temas estratégicos y objetivos vitales. (balanced scorecard) 

 Asignación de parámetros/objetivos a metas. (balanced scorecard) 

 Medición de los objetivos contra las metas. (balanced scorecard) 

 Centrar la atención sobre las variaciones de las métricas contra las metas. 

(balanced scorecard) 

 Conectar métricas/objetivos a factores críticos de la calidad (CTQ’s). (seis 

sigma) 

A. Identificar los 

procesos clave del 

negocio

B. Definir los resultados 

del proceso 

C. Crear mapas de 

alto nivel del proceso 

clave

Proceso clave
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Figura 31. El mapa seis sigma, etapa 3 y subetapas. 
 
 

3.4.4 Iniciativa de selección de mejoras 

Con un efectivo proceso de administración del desempeño en el lugar de 

muchas oportunidades de mejora vendrán directamente los resultados, mientras 

que por la incapacidad de cubrir necesidades vendrán nuevos clientes o 

interesados. El proyecto o iniciativa de selección del proceso continúa 

identificando oportunidades de mejora. 

La iniciativa de selección de mejoras se realiza mediante la combinación de 

elementos del balanced scorecard y seis sigma:  

 Centrar la atención sobre las variaciones en las métricas contra la meta 

dentro de la Administración del Proyecto/Proceso de Excelencia. 

(balanced scorecard) 

 Da prioridad al proyecto/ iniciativa de oportunidades con los objetivos. 

(balanced scorecard) 

 Direccionar las diferencias en la capacidad con proyectos/iniciativas 

de oportunidad. (seis sigma) 

 Escuchar la voz del cliente (VOC) para subrayar las nuevas 

oportunidades. (seis sigma) 

A. Medidas en base a 

mi propuesta de valor

B. Identificación de 

problemas

C. Priorizar problemas

D. Identificar mejoras

Gestión del desempeño

E
je

3
2

4
3

6
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Esta etapa es considerada por muchos como el arranque del motor seis sigma 

(figura 32), pues se ponen en marcha las mejoras del proceso.  

Iniciativa de selección de 

mejoras

C
D

M

AM

 

A. Analizar, desarrollar 

e implantar soluciones 

B. Diseñar/rediseñar e 

implantar nuevos 

procesos de trabajo 

eficaces
 

Figura 32. El mapa seis sigma, etapa 4 y subetapas. 

 

     3.4.5 Iniciativa de ejecución de mejoras 

La iniciativa de la ejecución y el proyecto ofrecen cambios a los productos o los 

procesos de negocio de la organización. 

Las principales entradas para la iniciativa del proyecto y la iniciativa de ejecución 

del proceso son las oportunidades de proyectos propios y las expectativas del 

cliente sobre el producto o proceso a mejorar. 

La iniciativa de ejecución es implementada por la combinación de elementos del 

balanced scorecard y seis sigma: 

 Selección de métricas críticas de la calidad (CTQ’s) a optimizar. (seis sigma y 

balanced scorecard) 

 Analizar las causas raíz e implementa soluciones junto con una cuidadosa 

administración del cambio. (seis sigma) 

 Rastrear el funcionamiento en curso tanto en entradas como en salidas de 

la métrica. (balanced scorecard) 
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En esta última parte se exploran los retos que representan a corto y largo plazo 

para sostener las mejoras seis sigma y convertir todos los conceptos y métodos de 

las etapas anteriores en un sistema de gestión interfuncional en régimen 

permanente. Las acciones clave a emprender  en la gestión de procesos para 

obtener un rendimiento seis sigma se muestran en la figura 33. 

 

    

 

 

 

 

 

Figura 33. El mapa seis sigma, etapa 5 y subetapas. 

Iniciativa de ejecución de 
mejoras

A. Implantar 

medidas y 

acciones continuas 

para mantener la 

mejora

B. Realizar una 

gestión en “bucle 

cerrdo”
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Durante las últimas tres décadas, las herramientas de gestión se han convertido 

en una parte común de la vida de los ejecutivos, ya sea tratando de aumentar los 

ingresos, innovar, mejorar la calidad, aumentar la eficiencia o el plan para el 

futuro. El entorno actual de la globalización y la turbulencia económica ha 

aumentado los desafíos que enfrentan los ejecutivos y, por tanto, la necesidad de 

encontrar nuevas  herramientas o bien la combinación de  las ya existentes para 

hacer frente a estos desafíos. Para hacer esto con éxito, los ejecutivos deben 

elegir las herramientas que los ayuden a tomar decisiones de negocios que llevan 

a procesos, productos y servicios mejorados, dando lugar a un rendimiento 

superior. Tal y como es el caso de esta propuesta donde se logra que: 

 El «balanced scorecard» trabaje simplificando y presentando de una forma 

más clara la estrategia de una organización y alineé todos los recursos de 

la organización para logar esta estrategia y  «seis sigma» funcione cerrando 

las brechas de desempeño, mediante la resolución de las causas 

fundamentales de problemas de rendimiento específicos.  

Dicho lo anterior es posible decir que el objetivo planteado al inicio de este 

trabajo fue logrado satisfactoriamente, logrando unir ambas metodologías a 

través de la figura principal: El cliente. 

Se sugiere profundizar en el desarrollo de cada uno de los tópicos propuestos en 

el modelo de «seis sigma mejorado» a fin de tener un desglose e indicar a los 

usuarios paso a paso la unión de ambas metodologías. 

Se sugiere que la aplicación de esta propuesta se ponga en marcha en un caso 

real para comprobar los beneficios descritos con anterioridad.  

 

Conclusiones 
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