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RESUMEN

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional se desarrollo en la empresa Erka
Servicios Integrales S.A.C. dedicada a la comercializacion y distribucion de
productos electromecanicos, automatizacion y ferreteria industrial. Con el objetivo
realizar el disefio de un modelo de gestion comercial estratégico basandose en el
Cuadro de Mando Integral, como herramienta de gestion para el cumplimiento de

los objetivos organizacionales de la empresa.

Este trabajo esta basado en una revision bibliografica, con un marco tedrico que
proporciona informacion cientifica de acuerdo a diversos autores, en el cual
resaltan R. Kaplan y D. Norton, los fundadores de la metodologia del Cuadro de

Mando Integral.

Finalmente, podemos concluir que la propuesta de mejora en la gestiébn comercial
de la empresa Erka Servicios Integrales S.A.C., basada en el Cuadro de Mando
Integral, es importante porque permitira mejorar significativamente en cada una de
las 4 perspectivas tanto financiera, clientes, procesos internos, aprendizaje y
crecimiento, optimizando recursos y alcanzado cada uno de los objetivos

estratégicos planteados en la organizacion.

Vi


https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Robert_Kaplan&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=David_Norton&action=edit&redlink=1

INTRODUCCION

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional titulado «Propuesta de mejora en la
gestion comercial de la empresa Erka Servicios Integrales S.A.C. Lima, 2021» se
plantea disefiar un modelo de gestion comercial estratégico aplicando la
metodologia del Cuadro de Mando Integral lo cual identifica la relacion causa-
efecto a través de acciones y resultados.

Esta metodologia aporta mdultiples beneficios como realizar un diagndstico
organizacional, genera una vision amplia del negocio, realiza el andlisis de las 4
perspectivas, informa el vinculo entre las metas e indicadores planteados, asi como
también permite desarrollar propuestas de mejora de valor para el cliente, realizar
planes de capacitacion y formacion para los colaboradores de la empresa, de igual
modo permite reforzar y mejorar los procesos internos de la organizacién todo ello

implica el incremento de ventas de la empresa, logrando asi el objetivo estimado.

En el capitulo | se describen los aspectos generales de nuestro estudio, donde se
explica la situacion actual, la delimitacion temporal y espacial del trabajo, y los

objetivos planteados a los cuales concretamos.

El capitulo Il corresponde al marco teorico en el cual se describe los antecedentes,
las bases tedricas y la definicion de los términos donde se expresa las definiciones

mas importantes.

El capitulo Il se describe el desarrollo del trabajo profesional, donde se explica el

analisis del problema, el modelo de solucion propuesto y los resultados obtenidos.



CAPITULO I. ASPECTOS GENERALES

1.1. Contexto

Los avances tecnologicos, en el entorno comercial crece constantemente
obteniéndose mayor informacion y comunicacién, fortaleciendo nuevos enfoques
de gestidon para ser mas competitivos y lograr ser mas éxitos. Las empresas buscan
nuevas oportunidades, asi como también desarrollar habilidades que les permitan
sostenerse de manera eficiente en el mercado, y no ser devorada por la
competencia. El éxito de las empresas consiste en llevar a cabo una adecuada
gestion, identificando factores que contribuyan en un rendimiento éptimo para la
empresa, encontrando problemas y solucionandolos a tiempo, teniendo areas
sincronizadas mediante una comunicacion efectiva para el logro de objetivos

comun.

En la actualidad las organizaciones comerciales no cuentan con un procedimiento
adecuado para el manejo de la gestion comercial, debido a que solo cuentan con
planes a corto plazo, puesto que gran parte de ellos viven de las ganancias del dia
a dia, es por ello que es importante desarrollar un procedimiento adecuado para
gestiébn comercial, por tanto se busca disminuir los problemas que presenta la

organizacion.

Erka Servicios Integrales S.A.C., es una empresa peruana que inicié sus
actividades comerciales en el 2018 en el distrito de Villa El Salvador. Su principal
actividad econémica es la comercializacion y distribucion de productos
electromecanicos, automatizacién y ferreteria industrial. Se encuentra ubicada en

el Sector 2 Grupo 19 Manzana A Lote 20.

La empresa tiene como mision: “Somos una empresa peruana dedicada a la
comercializacién de productos electromecanicos para el desarrollo de proyectos,
ofreciendo el mejor servicio, calidad y valor de productos a nuestros clientes” y
como vision “Ser una propuesta diferente para el desarrollo de oportunidades de
negocios a nivel nacional, nuestros clientes, son lo mas importante dentro de
nuestra cadena de abastecimiento y calidad, dando una atencion informativa y de

soluciones para el crecimiento del mercado peruano”.



Erka Servicios Integrales S.A.C. al ser una empresa joven no tiene un modelo de
gestion empresarial definida, por lo tanto desarrolla sus procesos y toma de
decisiones de forma empirica es decir a base de experiencia, lo cual nos ha
permitido observar que el rendimiento se vea perjudicado de manera directa y no
sean los esperados por la empresa, originando asi un bajo crecimiento en las
ventas, pérdidas de recursos y clientes, falta de personal poco capacitado, entre

otros.

Algunas de las funciones que se realizaron dentro de Erka Servicios Integrales
S.A.C. con cargo de asistente comercial y administrativo, fueron de apoyo a generar
y desarrollar cartera de clientes potenciales, gestionar y alcanzar metas de ventas
mensuales, coordinar actividades comerciales (preventa, venta y posventa), apoyo
en la gestidn de ventas en relacion con los clientes, seguimiento a clientes, elaborar
reportes de facturacion, ventas, pago a proveedores, gestionar reuniones con
clientes, coordinar tanto con el cliente interno como externo para que la entrega de
productos se realice en el tiempo pactado, condiciones de pago, modificaciones,

entre otros.

Figura N° 1

Organigrama de Erka Servicios Integrales S.A.C.
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Por lo expuesto anteriormente, se propone disefiar un modelo de gestion comercial
estratégico basado en el Cuadro de Mando Integral como herramienta de
evaluacion estratégica que permite conocer la situacion actual de la empresa,
teniendo en cuenta las 4 perspectivas con el objetivo de desarrollar estrategias a
mediano y largo plazo que permitan contribuir en el desarrollo y crecimiento de la

empresa, asi como también ser competitivos en el mercado.

1.2. Delimitacion de la Investigacion

1.2.1 Delimitacion Temporal

El presente trabajo de investigacion se desarrolla a finales del mes de agosto hasta

diciembre del presente afio 2021.
1.2.2 Delimitacion Espacial

La empresa Erka Servicios Integrales S.A.C., ubicada en el Sector 2 Grupo 19 Mz.
A Lote 20 en el distrito de Villa El Salvador — Lima.

1.3 Obijetivos
0.1. Disefiar un modelo de gestion comercial estratégico con base en el Cuadro de

Mando Integral, como herramienta de gestion para el cumplimiento de los objetivos

organizacionales de la empresa Erka Servicios Integrales S.A.C. Lima, 2021.

0.2. Elaborar el mapa estratégico en funcién a las cuatro perspectivas del Cuadro

de Mando Integral.

0.3. Formular los indicadores de gestion en relacion a cada perspectiva del Cuadro

de Mando Integral.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Acalo (2016) en su investigacion en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Ecuador. Propuso disefiar un modelo de gestion basado en el
Balanced Scorecard para la formulacién de estrategias corporativas con base en
indicadores de gestion, utilizé6 una metodologia cualitativa debido a que generara
comprension del fenbmeno y sus caracteristicas; y cuantitativa porque considero
términos financieros e indicadores. Recomendd basandose en las 4 perspectivas
del Balanced Scorecard; respecto a la perspectiva financiera recomendé mantener
un efectivo control financiero y estimacion de las ventas y costos para incrementar
ingresos; respecto a la perspectiva de cliente propuso incrementar un area de
posventa y mejorar la calidad de los productos y servicios; en cuanto a la
perspectiva de procesos internos propuso implementar el sistema de gestion por
procesos que permita mejorar los procesos productivos y administrativos; en la
perspectiva de aprendizaje y crecimiento sugirio realizar asignaciones financieras

que estén destinadas a las capacitaciones del personal.

Angulo (2018) en su estudio en la Fundacion Universitaria de la Camara de
Comercio de Bogota, Colombia. Propuso como objetivo principal disefiar e
implementar la metodologia del cuadro de mando integral para el area comercial
en Zuluaga y Soto, utilizé6 una metodologia de tipo descriptiva - correlacional; en la
cual sefala la fase descriptiva frente a la implementacion del modelo de la
supervision comercial, mientras que en la fase correlacional identifica la correlacion
y desempefio a base de los indicadores a partir de la implementacion de la fase
descriptiva. Recomendd nombrar un consejo comercial encargado de administrar
la metodologia del cuadro de mando integral con el fin de responsabilizarse con la
actualizacion y divulgacion comprendida en el cuadro de mando integral, debido a
que de la comunicacion parte la mejora continua y el alcance de los objetivos

plasmados.

Lépez (2019) en su investigacion en la Universidad Andrés Bello, Chile. Propuso

disefiar un Cuadro de Mando Integral como herramienta para facilitar la toma de
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decisiones y la mejora continua de procesos para el departamento de estudio
Beltec, utilizé una metodologia descriptiva debido a que se sustento explicitamente
en la situacion del departamento de estudio de la empresa. Concluyé que el Cuadro
de Mando Integral es una herramienta novedosa para guiar objetivos estratégicos;
al implementarlo es posible disefiar una vision, mision, objetivos, estrategias e
indicadores lo cual permite obtener el éxito de la organizacion; al implantarlo resulta
atil y beneficioso para la vitalidad de la empresa debido a que mide la actuacion
integral en las cuatro perspectivas, logrando asi el rumbo estratégico, procesos

operativos, indicadores e inductores de actuacion en proyecciones futuras.

Morocho (2016) en su investigacion en la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Ecuador. Propuso el disefio de Cuadro de Mando Integral que permita
y facilite la evaluacion del cumplimiento de su planificacién, objetivos y metas
propuestas, observar sus falencias y determinar soluciones que ayuden y aporten
el crecimiento de la empresa, asi como la evaluaciébn oportuna de toma de
decisiones. Utiliz6 una metodologia de tipo cualitativa debido a que se realizé una
investigacion integra con los directivos y colaboradores de la empresa, y
cuantitativa porque se basd en procedimientos numéricos. Recomendod el uso
adecuado y aplicacion del disefio de Cuadro de Mando Integral propuesto
basandose a sus necesidades, que permita mejorar la toma de decisiones y mayor

liderazgo por parte del gerente debido al compromiso de sus colaboradores.

Escala (2017) en su investigacion en la Universidad Técnica Federico Santa
Maria, Chile. Propuso emplear la metodologia del Cuadro de Mando Integral para
disefiar un sistema de control de gestion aplicado a una pyme, la cual permite
medir, analizar y mejorar el desempefio de las actividades criticas del negocio y
que provea informacion confiable para la toma de decisiones. Utilizd una
metodologia de tipo descriptiva y exploratoria, descriptiva debido a que el desarrollo
se basa en la aplicacion de metodologias existentes relacionadas a sistemas de
control de gestion, y exploratoria debido a que se aplicard a una empresa en
particular. Concluy6 que para disefiar un sistema de control de gestion efectivo es
imprescindible el conocimiento profundo del rubro y los procesos internos de la
empresa, ya que son los elementos que constituyen la base para definir su mision
y vision de la cual se desprende los objetivos estratégicos y sus respectivos

indicadores de gestion.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Loro (2019) en su investigacion en la Universidad César Vallejo, con el
propésito de presentar nuevas estrategias de ventas a base de un estudio a las
perspectivas del Balanced Scorecard para determinar decisiones. Utilizé una
metodologia de tipo no experimental, con un nivel de estudio descriptivo porque se
basa en analizar como esta en realidad la empresa base. Recomend6 implementar
las estrategias disefiadas mediante el Balanced Scorecard para tener el control de
los objetivos a los cuales se desea llegar, con la finalidad de incrementar ventas y
fidelizar a los clientes; todo ello a través de la aplicacion de los indicadores
presentados que puedan medir el desempefio, rendimiento, eficiencia y los
resultados finales que se estan dando en la empresa. De acuerdo a las cuatro
perspectivas del Balanced Scorecard también recomendo disefiar e implementar
un plan de desarrollo de talento humano en el cual se desarrolla las politicas de
capacitacion, en la perspectiva de procesos internos recomienda la ampliacion de
la planta en los meses de verano debido a que es donde las ventas se incrementan
hasta en un 200%, en la perspectiva de clientes recomienda la captacion de una
nueva cartera de clientes segun el mercado obijetivo, y por ultimo respecto a la
perspectiva financiera recomienda el uso de crédito financiero en una entidad con

la menor tasa de interés.

Vilca & Carbajal (2019) en su investigacion en la Universidad Privada del
Norte, propuso diseiiar un modelo de Balanced Scorecard para mejorar el nivel de
ventas de la empresa. Utiliz6 una metodologia de tipo descriptiva no experimental
de corte transversal debido a que la investigacion fue realizada sin la alteracion de
la variable y en un tiempo determinado. Los resultados obtenidos al realizar el
analisis de la informacion permiti6 conocer que la empresa tiene una baja
rentabilidad es por ello que en el periodo de estudio se obtuvieron pérdidas,
también se encontraron productos defectuosos todos los meses y no continuaron
con el plan de capacitacion asignado, se obtuvo 41% de nivel respecto a la
satisfaccion de clientes, 51% respecto a la satisfaccion laboral, el disefio propuesto

ayudara a una mejor gestion y el mejoramiento del nivel de ventas de la empresa.

Alva (2016) en su investigacion en la Universidad Nacional de Trujillo, con

el proposito de medir la productividad a través de la aplicacion del Balanced



Scorecard en el proceso comercial de ventas, utilizé una metodologia de tipo no
experimental. Se obtuvieron los siguientes resultados; se incrementd la
productividad de 0.89 a 0.94 en el afio 2015; asimismo se incrementé las ventas
de energia eléctrica en 8.64% en comparacion al afio 2014; se logré mejorar la
productividad en 5.21% del proceso comercial. Se realizd las siguientes
recomendaciones; aplicar el Balanced Scorecard en los procesos comerciales,
implementar programas de capacitacion y evaluacion de desempefio por
competencias en los procesos comerciales; realizar el seguimiento al cumplimiento
de metas y objetivos empleando el Balanced Scorecard; establecer el plan

estratégico a base de los indicadores de gestion.

Chavez & Zapana (2020) en su investigacion en la Universidad Nacional de
San Agustin de Arequipa, con el propésito de implementar el Balanced Scorecard
lo cual permitirda mejorar su capacidad gerencial y por consecuencia mejorar sus
procesos internos, utilizé una metodologia de tipo aplicada no experimental debido
a que se aplicaron datos tedéricos sobre datos reales de la empresa. Recomendaron
implementar planes de accion teniendo en cuenta todas las areas de la empresa;
implementar cursos de capacitacion; definir de misién y vision, asi como las
estrategias y objetivos anuales; reinventar el mapa estratégico y el Balanced
Scorecard agregando el analisis descriptivo que compruebe lo que sucede dentro

de la empresa.

Alvarado (2020) en su investigacion en la Universidad Catdlica Sedes
Sapientiae, con el propdsito de desarrollar un modelo de gestién basado en el
Balanced Scorecard para la mejora de la gestidbn empresarial a nivel estratégico,
tactico y operativo. Utilizé6 una metodologia descriptiva debido a que especifica las
caracteristicas del fendbmeno a analizar, correlacional porque permite conocer la
relacion existente entre dos 0 mas conceptos y explicativa establece las causas del
evento. Recomendd implementar el Balanced Scorecard utilizando buenas
practicas de gestibn de proyectos, comenzar con una prueba piloto de
implementacion con la perspectiva de crecimiento y aprendizaje, realizar informes
mensuales sobre los resultados de Balanced Scorecard, difundir la cultura
organizacional y los objetivos estratégicos a todos los colaboradores de la
organizacién, ajustar las métricas cada afio asegurando que los objetivos sean

retadores y alcanzables.



2.2.

Base Teorica

2.2.1. Gestién Comercial

2.2.1.1. Definicién

Herrero (2001), menciona:

La gestion comercial es la que lleva a cabo la relacion de intercambio de la
empresa con el mercado. Si se analiza desde el punto de vista del proceso
productivo la gestion comercial seria la Ultima etapa de dicho proceso, pues
a través de la misma se suministra al mercado los productos de la empresa

a cambio de recursos econémicos.

La gestién comercial comprende desde el estudio del mercado hasta
llegar a la venta o colocacion del producto a disposicion del consumidor o
cliente, incluyendo estrategias de ventas, y la politica de ventas en el ambito

empresarial. (p.151)

Asimismo, De Borja (2008) sefiala que:

La gestion comercial es necesaria para el funcionamiento de las empresas:
la toma de decisiones, como acceder al mercado; productos a trabajar; que
politicas de precios aplicar; la manera de desarrollar un sistema comercial
eficaz, forman parte del dia a dia de las empresas, ademas de ser aspectos
gue emanan directamente de las decisiones derivadas de la estrategia

corporativa.

La gestion comercial de una empresa es la que se encarga de buscar como hacer

gue nuestros productos se logren vender, para el area comercial de una empresa

debe ser fundamental: el mercado y la satisfaccion al cliente; por tanto es

importante la calidad y el servicio adecuado al cliente. Ademas de ello la gestién

comercial forma parte de todo tipo de tareas empezando por la determinacion de

objetivos, hasta la distribucion y ventas de la empresa (Caurin, 2018).

lturralde (2016): “La gestion comercial se puede interpretar como aquella

interaccién coordinada entre los elementos de la administracién general que se



orientan a garantizar el crecimiento de la organizacion dentro de un mercado

determinado” (p. 43).
2.2.1.2. Importancia

La gestion comercial forma una parte fundamental dentro del sistema de direccion
en las organizaciones, por lo que favorece tener conocimiento del mercado, la
competencia, adaptarse a nuevas y cambiantes condiciones del entorno,
sosteniendo la toma de decisiones respecto a la opinion de los clientes reales y
potenciales como requisito imprescindible para, el éxito organizacional, en la
actualidad el comercio, ya no se da de manera tradicional es decir punto de
distribucion minorista, con mostrador y colocacién de productos sin un sentido
estratégico (Clarke et. al., 2018,p.12).

Mufiiz (2013), la gestion comercial es importante debido a que es el motor que
genera su actividad, abarca desde la relacion inicial con los posibles clientes hasta
la relacion final de facturacion y cobranza, en medio de dicho proceso suceden
distintos tipos de acontecimientos que permiten gestionar la relacién con los

clientes.
2.2.1.3. Caracteristicas

La gestion comercial nos permite mostrar nuestros productos o servicios al
mercado, con el propdésito de satisfacer las necesidades de los clientes, de acuerdo

a lo mencionado (Salazar, 2020), sefiala:

- Poseer informacién vital (base de datos) de todos los proveedores, clientes,
precios, con los que se gestiona toda la logistica comercial de la empresa.

- Contar con un sistema o método agil en el que sea posible visualizar los
productos o servicios existentes y faltantes en stock, ventas, facturas,
acompafiado de una contabilidad basica y oportuna, agilizando asi su
comercializacion.

- Todas las operaciones para la adquisicion de bienes o servicios deben
registrarse mediante los respectivos comprobantes que garanticen su veracidad.
O Esté orientado a la elaboracién, planificacion y ejecucién de estrategias de

marketing-mix (producto, precio, plaza y promocion).
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- Es apto para la buena gestidén del servicio y atencion al cliente con el objetivo

principal de la buena imagen corporativa de la empresa.

2.2.1.4. Ventajas de la Gestion Comercial
Principales ventajas de realizar una buena gestion comercial, entre ellas tenemos:

- Aumenta las ventas, por ende, incrementa las ganancias de la empresa.

- Los procesos comerciales de la empresa son mas efectivos.

- Capacidad de atraer clientes potenciales

- Garantiza la satisfaccion de los clientes, logrando la fidelizacion de los mismos.

- Mejora la comunicacion con los clientes, haciendo que la empresa sea mas
eficiente y competitiva.

- Los procesos financieros se ven beneficiados al alcanzar una mayor
productividad (Pacheco, 2021).

2.2.1.5. Objetivos de la Gestion Comercial
Destacan los siguientes objetivos:

- Optimizar las relaciones comerciales con los clientes: Permite identificar las
necesidades, entiendo los aspectos importantes para el crecimiento de la
empresa. De tal manera, la empresa puede ofrecer un trato personalizado a cada
cliente, identificando oportunidades de expansion y mas aun oportunidades de
venta.

- Medicién de resultados: Con ayuda de la tecnologia permite utilizar herramientas
que brinden el soporte comercial, ademas de tener un monitoreo en tiempo real
del proceso de venta, asimismo se puede diagnosticar y analizar aquella etapa
de la venta donde se requiera refuerzo y un feedback.

- Organizacion del equipo comercial o fuerza de ventas: Se busca establecer un
acercamiento con el cliente de manera eficaz y eficiente, enfocandose en un

mismo proceso y evitando conflictos de comunicacién (Salazar, 2020).
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2.2.1.6. Elementos principales de la Gestion Comercial

Es importante tener en cuenta 3 elementos importantes de la gestion comercial,
considerando que sus pilares son la satisfaccion del cliente y el mercado en

general.

- El 4rea de mercadeo o marketing: Es donde inicia la actividad comercial, se
centra en analizar los perfiles de los clientes, monitorear el proceso de venta, asi
como también dar a conocer el interés del usuario en un producto.

- El &rea comercial: Es donde se aplica la comunicacién, conociendo mas a fondo
los perfiles y analizando la manera mas asertiva para cerrar las ventas y ofrecer
la mejor atencion.

- El areade posventa: Es donde se logra que el negocio sea sustentable, se busca
que los clientes estén satisfechos con el producto y/o servicio ofrecido, logrando
asi la fidelizacion de los mismos (Pacheco, 2021).

2.2.1.7. Componentes de la Gestion Comercial

En un mercado mas competitivo, los clientes o prospectos requieren de una
atencion mas personalizada. El seguimiento de las oportunidades es clave para
lograr una mayor probabilidad de éxito en las ofertas presentadas. Es por ello que
la empresa debe contar con personal con el perfil ejecutivo adecuado, que se centre
en la consecucién de metas y objetivos establecidos, con el fin de lograr la

satisfaccion del cliente y asi la empresa incremente sus ganancias.

Toda empresa debe tener en cuenta que la gestibn comercial consta de varios

componentes que de manera integrada participan en todo el proceso comercial.
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Figura N° 2

Componentes de la Gestion Comercial
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A. Planificacion Estratégica

Esta orientado al cumplimiento de metas y objetivos relacionados a la gestion
comercial, en relacion directa con los objetivos y estrategias de la empresa.

Ferndndez (2004): “La planificacion estratégica nos indica las acciones a
emprender para conseguir los fines, teniendo en cuenta la posicion competitiva

relativa y las previsiones e hipoétesis sobre el futuro” (p. 9).

La planificacion estratégica sirve para mejorar los niveles de desempefio de la
organizacion, asi mismo permite analizar factores relevantes y decidir qué acciones
tomar en situaciones que cambian continuamente y ayuda a lograr que cada parte
de la organizacion trabaje para el logro de objetivos generales. (Robbins & Coulter,
2010).
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B. Gestion de Ventas

Es un proceso donde se emplean elementos como; enfoque al cliente, equipo de
ventas, procesos de ventas, supervision y motivacion del equipo de ventas, la
comunicaciéon y el merchandising; los cuales contribuyen el proceso de ventas
desde la apertura, desarrollo y cierre del proceso teniendo como finalidad la
satisfaccion del cliente (Rodriguez, 2010).

C. Gestion de Marketing

Se basa en la planificacién, ejecucion y desarrollo del marketing-mix, colocando el
producto o servicio en el mercado adecuado en el cual se obtendra un desarrollo
competitivo, logrando la satisfaccion del cliente, generando éxito en la organizacion
(Stanton, 2007).

Monferrer (2014): “Para realizar la gestidon de marketing se procede a planificar y
ejecutar la concepcion del producto, servicio, comunicacion y distribucion (4 P) de
ideas, bienes y servicios, para crear intercambios que satisfagan tanto objetivos
individuales como de las organizaciones”(p. 23).

D. Gestion de Clientes

Esta orientado a la satisfaccién del cliente proporcionando un seguimiento dicho
proceso es el servicio posventa, el cual permite fidelizar al cliente y obtener vinculos

con la organizacion (Rodriguez, 2010).

La gestion del cliente permite monitorear, clasificar y medir el comportamiento de
los consumidores y, en consecuencia, profundizar el conocimiento de los mismos
al punto que se les pueda atender de forma segmentada e incluso personalizada.

(La importancia de la gestion del cliente, 2016).
E. Gestion de Fuerza de Ventas
Jiménez (2014), manifiesta que:

El equipo de ventas de una compafiia consiste en un conjunto de los
recursos materiales y humanos que se relacionan entre si. Para obtener el
control de ventas, el departamento administrativo realizar la gestién y

organizacion de los recursos.
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Tener un punto estratégico, tipo de producto y personal capacitado influye

directamente con la comercializacion de los productos (p. 5).

2.2.2. Cuadro de Mando Integral

2.2.2.1. Definicién

Norton & Kaplan (2002), el Cuadro de Mando Integral es una herramienta
revolucionaria para guiar a la gente hacia el cumplimiento de la misién, a través de
canalizar energias, habilidades y conocimientos especificos de la gente en la
organizacion hacia el logro de metas estratégicas de largo plazo.

El Cuadro de Mando Integral es una herramienta de eficacia probada en creacion
de valor en todas las &reas de una organizacion y definida como una metodologia
gue permite enlazar estrategias y objetivos clave con desempefio y resultados a

través de las cuatro perspectivas (Niven, 2003, p.14)
Al respecto Amo (2010), define el Cuadro de Mando Integral como:

Una metodologia o técnica de gestion, que ayuda a las organizaciones a
transformar su estratégica en objetivos operativos medibles y relacionados
entre si, facilitando que los comportamientos de las personas clave de la

organizacién y sus recursos se encuentren estratégicamente alineados.

De una forma mas sintética se define como la direccién estratégica

focalizada a la creacion de valor (pp. 10-11).

EI BSC es una herramienta de gestidn estratégica que permite controlar y relacionar
aquellas medidas que representan las variables claves para dirigir un negocio.
Identifica indicadores financieros y no financieros que ayudaran a formular
estrategias para alcanzar la vision de la propuesta de la empresa (Méndez et al.,
2019, p.100).

2.2.2.2. Importancia del Cuadro de Mando Integral

Vega & Lluglla (2019), mencionando la importancia del Cuadro de Mando Integral

sefalan:

Realizar la implementacion del cuadro de mando integral, pues precisa y

depura la estrategia, logra obtener una proyeccion a futuro ofreciendo una
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estrategia en toda la organizacion; representa un instrumento de control y
mejora continua; permite involucrar los objetivos trazados de los
trabajadores con las areas de la empresa; proporciona el nexo entre el corto
y largo plazo y entre los indicadores financieros y no financieros; los mapas

estratégicos se sustentan con relacion a la causa-efecto (p.6).

La importancia del BSC radica en que es una herramienta que favorece a la
administracion de las empresas, mejora los procesos, alinea al personal al logro de
la vision, permitiendo trabajar como un solo ente donde todos sus elementos
aportan al crecimiento y cumplimiento de metas planteadas. Muchas
organizaciones han afirmado el éxito que se han propuesto como organizacion, lo
han alcanzado debido a la implementacion de esta herramienta (Quintero & Osorio,
2018).

2.2.2.3. Beneficios del Cuadro de Mando Integral

Ghiglione (2021), sefiala los beneficios del Cuadro de Mando Integral los cuales

resaltan son:

Tener una mision y vision definida en la empresa, incrementa el porcentaje
de cumplimiento de los objetivos trazados por los trabajadores, buscado
orientar la estrategia en acciones y resultados, para aumentar la utilidad del
cliente, crear valor para el accionista y asi como también tomar mejores

decisiones (p.93).

Para Quintero & Osorio (2018) los beneficios obtenidos al instaurar el Cuadro de
Mando Integral estan relacionados con: “La reduccion de costos, reestructuracion
de algunos procesos internos favorables, agilidad en procesos administrativos,
estructuracion de una atencidon adecuada hacia el cliente, toma de decisiones

asertivas en torno al enfoque y metas de la organizacion” (p. 83).
2.2.2.4. Ventajas del Cuadro de Mando Integral
Principales ventajas de implementar el Cuadro de Mando Integral son:

- Muestra una vision global de la situacion de la empresa.
- Facilita el disefio y planificacion de estrategias.

- Ofrece informacion inteligente.
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Reduce los posibles riesgos del mercado.
Implica a la organizacion con la estrategia empresarial.
Mejora la comunicacion interna.

Permite valorar el éxito de la estrategia (Montafio, 2020).

2.2.2.5. Las Cuatro Perspectivas del Cuadro de Mando Integral

A continuacion, se muestra las 4 perspectivas del cuadro de Mando Integral.

e Financiera.

e Clientes.

e Procesos internos.

e Aprendizaje y crecimiento.
Figura N° 3

Cuadro de Mando Integral
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A.

Perspectiva Financiera

Norton & Kaplan (2002), mencionan al respecto que:

El CMI retiene la perspectiva financiera, ya que los indicadores financieros
son valiosos para resumir las consecuencias economicas; facilmente
mesurables, de acciones que ya se han realizado. Las medidas de actuacion
financiera indican si la estrategia de una empresa, su puesta en practica y

ejecucion estan contribuyendo a la mejora del minimo aceptable.

Los objetivos financieros acostumbran a relacionarse con la rentabilidad
medida por los ingresos de explotacion, los rendimientos del capital
empleado o mas recientemente por el valor afiadido econémico. Otros
objetivos financieros pueden ser el rapido crecimiento de las ventas o la

generacion del cash-flow (p.39).

Para Quintero & Osorio (2018): “La perspectiva financiera se refiere al incremento

de ingresos que una empresa espera obtener, usualmente en esta perspectiva se

ubica el alza o baja de costos y el aumento de ventas” (p. 79).

Ghiglione (2021) sefiala:

B.

Los accionistas buscan incrementar su valor de acuerdo a la perspectiva
financiera, teniendo un resultado tangible en la estrategia. EI desempefio de
los trabajadores se relaciona con la informacién precisa y actualizada que
se tenga de los productos, las medidas tradicionales financieras, tales como
rentabilidad de la inversion, ingresos, aumento en las ventas y el costo

financiero.

Para incrementar los ingresos y/o disminuir se ha planteado realizar la
estrategia de la perspectiva financiera con el fin de aumentar el valor del

accionista (p.90).

Perspectiva del Cliente

Norton & Kaplan (2002), sefialan que:

En la perspectiva del cliente, los directivos identifican los segmentos de
clientes y de mercado, en los que competira la unidad de negocio, y las

medidas de la actuacion de la unidad de negocio en esos segmentos

18



seleccionados. En esta perspectiva acostumbra a incluir varias medidas
fundamentales de los resultados satisfactorios que resultan de una
estrategia bien formulada y bien implantada. Los indicadores relevantes
incluyen la satisfaccion del cliente, la retencién de los clientes, la rentabilidad

del cliente y la cuota del mercado en los segmentos seleccionados.

La perspectiva del cliente permite a los directivos de unidades de negocio
articular la estrategia de cliente basada en el mercado que proporcionara

unos rendimientos financieros futuros de categoria superior (pp.39-40).
Para Ghiglione (2021),define la perspectiva del cliente como aquella que:

Teniendo como objetivo el cliente se busca realizar una estrategia de
mercado, ¢(Como ve el cliente a la organizacibn y como se puede
instrumentar su fidelizacion?. Si el cliente no esta satisfecho, aun cuando las
finanzas marchan bien, podria presentarse inconvenientes en el futuro. Las
caracteristicas del producto (precio, calidad, atencion, plazos de entrega,
funcionalidad, asistencia técnica, etc.) definen las estrategias que mejor se
adapten y respondan a las expectativas del cliente (p. 90).

Quintero & Osorio (2018): “La perspectiva del cliente se refiere a la forma en que
se pretende satisfacer a un cliente y retener para que se fidelice, o también las

estrategias para elevar el numero de clientes” (p.79).
C. Perspectiva de Procesos Internos
Norton & Kaplan (2002), menciona:

En la perspectiva del proceso interno, los ejecutivos identifican los procesos
criticos internos en los que la organizacion debe ser excelente. Estos
procesos permiten a las unidades de negocio: entregar las propuestas de
valor que atraeran y retendran a los clientes de los segmentos de mercado
seleccionados; y satisfacer las expectativas de notables rendimientos

financieros de accionistas.

Las medidas de los procesos internos se centran en los procesos internos
que tendran el mayor impacto en la satisfaccion del cliente y en la

consecucion de los objetivos financieros de la organizacion.
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Bolafios et al. (2020): “La perspectiva de procesos internos permite identificar
aguellos procesos que generan mayor impacto en la satisfaccion del cliente, de
innovacion, de medio ambiente, creando estrategias en los procesos de su

estructura organizacional” (p.67).
Al respecto Ghiglione (2021), menciona que la perspectiva de procesos internos:

Los objetivos estratégicos deberan ser planteados dentro de la organizacion
mediante un proceso interno. La organizacion debe enfrentar el proceso de
gestién operativa, asociado a la produccion y distribucién; procesos de
gestién de clientes, bajo criterios de captacion, retencion y fortalecimiento
de las relaciones comerciales; procesos de innovacion, que brinden mayor
eficiencia en los procesos y mejoren las caracteristicas operativas de los
productos y servicios; y por Ultimo, procesos regulatorios y sociales,
destinados a posicionar la imagen de la empresa, crear valor social y al
cumplimiento de las normativas, tales como restricciones ambientales, de

seguridad, de salubridad y de empleo (p. 90).
D. Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento
Norton & Kaplan (2002), sefialan:

La perspectiva de aprendizaje y crecimiento identifica la infraestructura que
la empresa debe construir para crear una mejora y crecimiento a largo plazo.
El aprendizaje y crecimiento de una organizacion proceden de tres fuentes
principales: las personas, los sistemas y los procedimientos de la
organizacién. Las empresas tendran que invertir en la recalificaciéon de
empleados, potenciar los sistemas y tecnologia de la informacion y coordinar

los procedimientos y rutinas de la organizacion.

Al igual que con la perspectiva del cliente, las medidas basadas en los
empleados incluyen una mezcla de indicadores de resultados genéricos

como satisfaccion, retencion, entrenamiento y habilidades de los empleados
(p.42).

Ghiglione (2021), menciona acerca de la perspectiva de aprendizaje y

crecimiento:
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¢, COmo la organizacion mejora para crear valor futuro?, poner énfasis en las
competencias del capital humano, de acuerdo al talento, las capacidades y
el know-how, para la incorporacion de las acciones estratégicas, en los
sistemas de informacion, en el sentido de que brindan el insumo principal
para evaluar la gestion y verificar el efectivo cumplimiento de los objetivos
estratégicos fijados previamente; y finalmente, en el capital organizativo,
particularmente en su cultura, los liderazgos, el trabajo en equipo y el
alineamiento de las expectativas individuales con respecto a la mision de la

empresa (p .90).
2.2.2.6. Elementos del Cuadro de Mando Integral
Los elementos criticos que configuran el Cuadro de Mando Integral:

- Mision, vision, valores y estrategia.
- El mapa estratégico (perspectivas, objetivos estratégicos, relaciones causa-
efecto).

- Responsables e iniciativas. (Martinez & Artemio, 2012, p. 205).

Para construir un sistema de medicién que describa la estrategia se necesita un
modelo general que sirva como base, el Cuadro de Mando Integral ofrece ese

marco para describir estrategias destinadas a crear valor.
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Figura N° 4

Marco del Cuadro de Mando Integral
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Fuente: (Martinez & Artemio, 2012)
A. Proposito Estratégico (misién, vision, valores, estrategia)
Segun Martinez & Artemio (2012):

La misién general de la empresa proporciona el punto de partida definiendo
el porqué la empresa existe. La misién y los valores fundamentales que la

acompafian permanecen bastante estables en el tiempo.

La visién de la empresa presenta una imagen del futuro que aclara la
direccion de la empresa y ayuda a las personas a comprender por qué y
cémo deben apoyar a la empresa. La vision pone a la empresa en marcha,
desde la estabilidad de la misién y valores fundamentales a la dinamica de

la estrategia. La estrategia se desarrolla y evoluciona en el tiempo para
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hacer frente a las condiciones cambiantes del entorno y de las capacidades

internas (p. 206).

Figura N° 5

Visién, misién y valores

f@n-, es decir, cudl es el objetivo a largo plazo de la empr&sm"__
su propésito estratégico. 3

Mision; es decir, en qué negocio la empresa quiere desarrollarse,
qué tecnologias o know-how va a aplicar, qué necesidades va a
satisfacer y en qué mercados o segmentos va a operar. En suma,
cual es su objetivo.

Valores; es decir, cudles van a ser los principios rectores que van a |
guiar su actuacion; los cuales estan fuertemente marcados por la '

cultura de la empresa y pueden ser de caracter explicito (escritos)
o implicitos (subyacentes).

it

QU=z»IT MU OAOPCN

FERERIOM-A T~

Fuente: (Martinez & Artemio, 2012)
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Figura N° 6

Estrategia
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Fuente: (Martinez & Artemio, 2012)

B. El Mapa Estratégico (perspectivas, objetivos estratégicos, relaciones causa-
efecto)

Al respecto Martinez & Artemio (2012), mencionan:

Implementar el mapa estratégico se debe tener un conjunto de objetivos
estratégicos ordenados en las cuarto perspectivas, la relacion de causa-
efecto entre los indicadores, las metas, los responsables y proyectos que
van a medir el éxito que tiene la organizacion en su proceso de implantacion
de la estrategia.
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Las perspectivas corresponden a los diferentes grupos que configuran el
analisis de los resultados en todo la organizacion, teniendo como objetivos

estratégicos, sus indicadores y metas, asi como los proyectos estratégicos.

Tener objetivos estratégicos definidos es la clave para la empresa y para
la obtencion de su vision, su cumplimiento es un elemento de maxima
prioridad para llevar a cabo la estrategia de la organizaciéon. Los objetivos
estratégicos, en cada una de las perspectivas, debe ayudar a la empresa a
sustentar como va a conseguir la implantacion de su estrategia tanto a corto

como a largo plazo (pp. 210-211).

Figura N° 7

El Mapa Estratégico
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C.

Indicadores y metas

Para Martinez & Artemio (2012):

Determinar el valor y medicion de los objetivos estratégicos a cumplir basado
en reglas de calculo y/o ratios de gestion, obtendremos indicadores para la
seleccion y definicion en la toma de decision, ya que son los que provocaran

gue la organizacion se mueva en direccion correcta o no.

Tener como objetivo metas definidas ayuda en obtener un indicador en un
periodo de tiempo determinado. En general las metas deben ser retadoras,
pero realizables, el proceso de fijacion de metas tiene una importancia
fundamental en el proceso de implantacién del Cuadro de Mando Integral,
ya que es en este momento cuando los diferentes responsables de la

organizacion asumen compromisos importantes para el futuro (p. 212).

D. Responsables e iniciativas

Uno de los elementos clave de la metodologia es la asignacion de la

responsabilidad sobre cada uno de los elementos del Cuadro de Mando Integral a

diferentes personas de la organizacion, que de esta manera se comprometen de

forma personal con el cumplimiento de la estrategia (Martinez & Artemio, 2012, p.

212).

2.2.2.7. El Cuadro de Mando Integral como Sistema de Gestion

Norton & Kaplan (2002), sefalan:

El Cuadro de Mando Integral resalta los indicadores financieros y no
financieros Los empleados de primera linea deben comprender las
consecuencias financieras de sus decisiones y acciones: los directores
ejecutivos deben comprender los indicadores del éxito financiero a largo
plazo. Los objetivos y las medidas del Cuadro de Mando Integral no solo son
una coleccion ad hoc de indicadores de actuacion financiera y no financiera;
se derivan de un proceso vertical promovido por los objetivos y la estratégica

de la unidad de negocio.

El Cuadro de Mando Integral es mas que un sistema de medicidn tactico

u operativo, las empresas innovadoras estan utilizando el Cuadro de Mando
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Integral como un sistema de gestion estratégica, para gestionar su estrategia
a largo plazo. Estan empleando el enfoque de la medicion de Cuadro de

Mando para llevar a cabo procesos de gestion como decisivos como:

- Aclarar y traducir o transformar la vision y la estrategia.
- Comunicar y vincular los objetivos e indicadores estratégicos
- Planificar, establecer objetivos y alinear las iniciativas estratégicas.

- Aumentar el feedback y formacion estratégica (pp. 22-23).
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Figura N° 8
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Fuente: (Norton & Kaplan, 2002)
2.2.3. Cuadro de Mando Integral a la Gestion Comercial
De Borja (2008), sefiala:

Un Cuadro de Mando Integral es un sistema de gestibn basado en un
conjunto de indicadores, financieros y no financieros, representativos de los
objetivos estratégicos de la organizacién, que conforman un sistema de
informacion que alinea los niveles operativos de la empresa con la estrategia

corporativa. De acuerdo a los trabajos de Norton y Kaplan, se distinguen las
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cuatro perspectivas bajo las cuales se puede estructurar la empresa o

unidad de negocio y con ello la estrategia corporativa.

Desde el punto de vista del seguimiento comercial, los indicadores de
gestion tipo a definir deberan permitir orientar a los responsables de negocio

hacia su actividad comercial.

Figura N° 9

Estructura de Gestion del Cuadro de Mando Integral
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2.3. Definicién de Términos Basicos

Accionistas: Se define como un grupo de personas que adquieren una parte o
porcentaje de una accién de una empresa, es decir, les corresponde el derecho y
la legitimidad de participar en el funcionamiento y gestién del ente, disfrutando de
los beneficios o pérdidas y del voto en los limites o alcances que le otorgue su

accion.

Cartera de clientes: Se entiende como el registro de un grupo selecto de clientes
reales de una empresa; que cuentan con comportamientos de consumo frecuentes.
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También se le puede considerar como un portafolio de clientes que se maneja

dentro del area de ventas de la empresa.

Cliente: Es aquella persona u organizacion que obtiene un beneficio a través de la

adquisicion de un bien o servicio, y que lo realiza de manera constante.

Cliente Final: Aquel consumidor final que no adquiere un beneficio afiadiéndoles
valor a los productos o servicios a través de terceros, sino que es el usuario final,

quien realmente utiliza el producto o servicio.

Cliente Potencial: Se puede definir como aquella persona u organizacion que
podria convertirse en consumidor de un determinado producto o servicio; es decir,

gue es una posible fuente de ingresos futuros.

Competitividad: Se entiende como la capacidad o habilidad que tiene persona u
organizaciéon para poder vender su producto o servicio, consiguiendo una

rentabilidad superior a la de sus competidores en el mercado.

Eficiencia: Significa lograr una productividad favorable para la empresa,

obteniendo los mejores resultados empleando la cantidad minima de recursos.

Empresa: Es una organizacion conformada por personas y recurso que buscan
conseguir la satisfaccion de sus clientes cubriendo sus necesidades y obteniendo

un beneficio econémico o comercial.

Equipo de ventas: Se considera aquel grupo de personas que cuentan con las
aptitudes y habilidades para orientar, asesorar e influir en la decision de consumo

de un cliente durante el proceso de compra.

Estrategia: Viene a ser el plan que establece las acciones necesarias para la
conduccion de una empresa u organizacién para poder administrar los recursos y

encaminarla hacia un escenario especifico.

Feedback: Es un proceso de retroalimentacion en la que se desarrollan
evaluaciones o consejos que pretenden aportar informacion para poder mejorar en
un asunto determinado de un area de la empresa con el propésito de mejorar la
comunicacién y conducta entre lideres y colaboradores, asi como también, la

productividad de cada uno.
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Fidelizacion del cliente: Se puede definir como el proceso de generar un vinculo
positivo entre la empresa y los consumidores, logrando que tengan una buena
experiencia y consiguiendo que sean clientes leales que adquieran de manera

constante los productos o servicios ofrecidos por la empresa.

Gestion: Viene a ser un conjunto de procedimientos o técnicas que se ejecutan
por alguien que tenga la capacidad para poder organizar, administrar y controlar

los recursos de una empresa, 0 un area especifica de una empresa.

Indicadores: Son instrumentos que proveen informacién relevante sobre el logro
de una cierta situacion o resultado, que permiten determinar el rendimiento de una
organizacién respecto a sus objetivos y responsabilidades; y que necesariamente
debe representar una relacién entre variables para poder establecer si hubo algun

cambio 0 mejora.

Mercado: Se entiende como aquel lugar en el que se reunen los compradores
potenciales y reales que intercambian una necesidad o un problema determinado
y que, a través del comercio, pueden satisfacer esa necesidad al adquirir un bien o

servicio.

Metas: Se considera como el conjunto de acciones que proporcionan un objetivo

de una empresa u organizacion; con el proposito de evaluar el éxito de la misma.

Metas estratégicas: Vienen hacer declaraciones de resultados que expresan cual
es el resultado esperado y para cuando se alcanzara; es decir, aquellos que

esperamos obtener o alcanzar mediante un procedimiento especifico.

Objetivos operativos: Son aquellas metas que la empresa desea llevar a cabo en
un periodo de corto plazo, y que comprenden actividades desarrolladas por cada
area de una empresa; por lo que deben ser objetivos medibles que impulsen sus

esfuerzos cumpliendo los objetivos estratégicos.

Productividad: Es la capacidad que tiene una persona o empresa de desarrollar
sus actividades en relacion con sus ingresos recibidos; es decir, que alcanza

resultados eficientes con un costo minimo, para incrementar la rentabilidad.
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Satisfaccion del cliente: Se puede considerar como la percepcion de placer que
tiene un cliente tras recibir un bien o servicio, lo cual ha cumplido con sus

necesidades, por ende ha superado sus expectativas.

Segmento meta: Viene a ser el proceso en el cual se divide un mercado en
distintas agrupaciones de compradores basandose en a sus necesidades, por lo
cual han sido seleccionados de forma especifica para poder destinar un producto

0 servicio.

Servicio posventa: Se refiere al conjunto de procesos posteriores a la venta,
donde el objetivo es mantener una Optima relacion con el consumidor con la

finalidad de mantener una relacion duradera con este.

Unidad de negocio: Se define como el fraccionamiento de una organizacion en
asociaciones diferenciadas por sus productos, actividades, publicidad, clientes y
estrategias competitivas; que funcionan de forma independiente, por lo tanto, tiene

una misién y objetivos propios.

Ventas: Es el efecto de satisfacer una necesidad por medio de una buena gestion

del vendedor y de las estrategias de la empresa; que generan un beneficio mutuo.
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CAPITULO lIl. DESARROLLO DEL TRABAJO PROFESIONAL

3.1. Determinacion y andlisis del problema

La empresa Erka Servicios Integrales S.A.C. desde sus inicios presenta una serie
problemas, lo cual parte de no contar con una herramienta de gestion empresarial
que le permita desarrollar sus actividades de manera organizada, logrando que

cumpla sus objetivos de manera eficaz y eficiente.

Tomando como referencia la encuesta de satisfaccion al cliente que se aplica de
manera semestral en la empresa, se logré determinar los siguientes problemas, no
existe un alto grado de satisfaccion y fidelizacion del cliente, lo cual va relacionado
con la calidad del producto ofrecido, la falta de implementacion del servicio
posventa, asi como también la deficiente calidad para aprovisionar los productos,
tiempo de entrega inadecuado lo cual genera incomodidad por parte de los clientes.
Los problemas mencionados anteriormente se producen debido a que no se
cuentan con planes de capacitacion constantes, lo que genera una baja motivacion
en el personal. Lo mencionado anteriormente conlleva a que la empresa no logre
el crecimiento esperado en ventas, asi como también pérdida de recursos y

clientes, por ende impide el logro de metas y objetivos establecidos.
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Figura N° 10

Analisis de la Perspectiva Financiera de Erka Servicios Integrales S.A.C.

PERSPECTIVA FINANCIERA

VENTAS PERIODO VENTAS PERIODO
ENERO -JUNIO 2020 ENERO -JUNIO 2021 INCREMENTO DE VENTAS
ENERO S/73,362.50 S/33,153.27
FEBRERC S/193,252.82 S/165,028.20
MARZO S/116,743.61 S/214,779.46
ABRIL S/60,235.56 S/182,643.98
MAYO S/172,703.71 S/116,981.11
JUNIO S/201,237.99 S/178,617.15
TOTAL S/817,536.19 S/891,203.17 | B |
NOMBRE DEL RESULTADO VENTAS PERIODO VENTAS PERIODO
A ENERO-JUNIO ENERO-JUNIO
INDICADOR FORMULA BASE (%) 2020 2021

[Valor venta periodo actual /
Valor venta del afio anterior 9.01
1]x100

Incremento de
ventas

En la perspectiva financiera, respecto al indicador incremento de ventas se obtuvo

un incremento minimo del 9.01%, a partir de ello se determinara el indice de

crecimiento tras la aplicacion de la metodologia del Cuadro de Mando Integral.
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Figura N° 11

Analisis de la Perspectiva de Clientes de Erka Servicios Integrales S.A.C.

PERSPECTIVA DE CLIENTES

SATISFACCION DEL CLIENTE

Resultado
Base (%)

Nombre del Indicador Férmula

(# Valoraciones Positivas/
Satisfaccion del cliente Total de valoraciones 34.88
)x100 Valoraciones positivas
Diferencia
Total de Valoraciones 43
Valoraciones positivas 15
Diferencia 28

Resultado FIDELIZACION DE CLIENTES

Base (%)

Nombre del Indicador Férmula

(# Recomendaciones /
Fidelizacion del cliente Total de valoraciones 24.39

X100 #De

Recomendaciones

Diferencia
Total de Valoraciones 41
# De Recomendaciones 10
Diferencia 31
Nombre del Indicador Formula Resultado INCREMENTO DE CARTERA DE

Base (%)

CLIENTES

i (Clientes nuewvos / Total de
Incremento de clientes . 8.14
clientes)x100

Clientes Nuevos

Total de Clientes segln cartera 86 Clientes anteriores
Clientes Nuevos 7
Clientes anteriores 79

De acuerdo a la encuesta aplicada, se obtuvieron los siguientes resultados
respecto a la perspectiva de clientes, el indicador satisfaccion del cliente muestra
un resultado del 34.88%, el indicador fidelizacion del cliente evidencia un
porcentaje minimo del 24.99%, lo cual muestra una desestimacion en la
satisfaccion por parte de nuestros clientes, el indicador incremento de clientes se

manifiesta con un crecimiento minimo de 8.14%.
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Figura N° 12

Analisis de la Perspectiva de Procesos Internos de Erka Servicios Integrales

S.AC.

Nombre del Indicador

Calidad de producto

PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Férmula Resultado
Base (%)
(#Clientes satisfechos /

Total de clientes)x100 sz

Total de Clientes 43
Clientes Satisfechos 16
Diferencia 27

Nombre del Indicador

Senicio postventa

Resultado

Férmula Base (%)
(# Clientes satisfechos
con el senicio postventa / 27.91
Total de clientes)x100

Total de Clientes
Clientes satisfechos
servicio post venta

Diferencia

Nombre del Indicador

Calidad para aprovisionar

Resultado

Férmula Base (%)

( #Clientes satisfechos
con el tiempo de entrega / 34.88
Total de clientes)x100

Total de Clientes 43
Clientes satisfechos con el 15
tiempo de entrega

Diferencia 28

CALIDAD DE PRODUCTO

Clientes Satisfechos
Diferencia

SERVICIO POST VENTA

Clientes satisfechos
servicio post venta

Diferencia

CALIDAD PARA APROVISIONAR

2 Clientes satisfechos con
eltiempo de entrega

Diferencia
o

En la perspectiva procesos internos muestra los siguientes resultados, respecto al

indicador calidad de producto se muestra deficiente con un porcentaje de 37.21%,

en cuanto al indicador servicio posventa se obtuvo un resultado de 27.91%, el

indicador calidad de aprovisionamiento se manifiesta con un 34.88%. En general,

se estima bajo crecimiento respecto a la perspectiva de procesos internos, para lo

cual se debe implementar acciones de mejoras para alcanzar el objetivo esperado.
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Figura N° 13

Analisis de la Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento de Erka Servicios

Integrales S.A.C.

PERSPECTIVA DE APRENDIZAJE Y CRECIMIENTO

CAPACITACION DEL PERSONAL

Resultado Base
(%)

Nombre del Indicador Férmula

Capacitacion y (# Personas capacitadas /

formacion adecuada de Total d 100 40.00 Persorjas
colaboradores otal de personas)x Capacitadas
Diferencia
Personas Capacitadas Diferencia Total Personal
4 6 10

Resultado Base MOTIVACION DEL PERSONAL

Nombre del Indicador Formula @)

(# Personas que reciben
Motivacion charlas de motivacién / 30.00 # Personas que
Total de personas)x100 reciben charla de

motivacion

Diferencia
# Personas que
reciben charla de Diferencia

motivacion

En la perspectiva aprendizaje crecimiento muestra el siguiente resultado respecto
al indicador capacitacion y formacion adecuada de colaboradores solo el 30% del
personal se encuentra debidamente capacitado, el indicador motivacion nos da a

conocer que solo el 40% de colaboradores se encuentran motivados.

De acuerdo a los problemas mencionados, estos se pueden solucionar con la
aplicacion de la metodologia del Cuadro de Mando Integral, el cual permite conocer
el estado actual en el que se encuentra la empresa, por ende nos indica los puntos
de mejora, al implementar la metodologia direcciona a la empresa al cumplimiento
de metas y objetivos organizacionales, de este modo llevara a cabo una adecuada
gestion estratégica comercial con el proposito de ser rentables y competitivos en el

mercado.
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3.2.  Modelo de Solucion Propuesto

En el presente trabajo nos enfocamos en desarrollar una propuesta de mejora en

la gestion comercial de la empresa Erka Servicios Integrales S.A.C. procederemos

a disefiar un “Modelo de Gestidén Comercial Estratégico”, para luego desarrollar el

“Cuadro de Mando Integral” de los autores R. Kaplan y D. Norton.

Figura N° 14

Modelo de Gestibn Comercial Estratégico para la Empresa Erka Servicios

Integrales S.A.C.

g PLANEACION ESTRATEGICA
> e - . ,
w - MISION - VISION - VALORES @
DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
CEIBB  \ALisis INTERNO - ANALISIS EXTERNO
=3 =n
= > DEFINICION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS
= Kinance
- - Lt | PALESER, [processes
CREACION DEL MAPA ESTRATEGICO E—
- % } DEFINICION DE LOS INDICADORES
IMPLEMENTACION DE LAS INCIATIVAS P
_G.Fgﬁ.ﬂ
=3

=== CUADRO DE MANDO INTEGRAL
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https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Robert_Kaplan&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=David_Norton&action=edit&redlink=1

3.2.1. Planeacion Estratégica

A. Misién

En Erka Servicios Integrales S.A.C. nos enfocamos en ofrecer una amplia gama de
productos, y soluciones electromecanicas, automatizacion y ferreteria industrial a
nivel nacional, satisfaciendo las necesidades de nuestros clientes, brindando el
mejor servicio y altos estandares de calidad en los productos que abastecemos

generando asi seguridad y confianza en nuestros clientes.

B. Vision

Ser una empresa lider en comercializacion y distribucion de productos; asi como
también servicios y soluciones para proyectos, desarrollando oportunidades de
negocios a nivel nacional, apoyado de un equipo de trabajo altamente calificado,

orientado a brindar soluciones eficientes a nuestros clientes que son lo mas

importante dentro de nuestra cadena de abastecimiento y calidad.
C. Valores

Trabajo en Equipo: Fomentamos la participacibn armoénica de todos los
colaboradores con el propésito de obtener un beneficio comun y el éxito

organizacional.

Compromiso: Tenemos disposicion de servicio y actitud positiva para el

cumplimiento de las funciones que realizamos en la empresa.

Orientacion al Cliente: Centramos nuestros esfuerzos en ofrecer una adecuada

atencioén al, brindandoles soluciones eficientes basandose en sus necesidades.

Integridad: Actuamos de manera ética, honesta, responsable y transparente, lo cual

genera confianza en los clientes internos y externos.

Calidad de Servicio: Estamos comprometidos con nuestros clientes en brindarles
un buen servicio con altos estandares de calidad, logrando la satisfaccion de los

mismos.
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3.2.2. Diagnostico Estratégico

Para disefio de un modelo de gestiobn comercial estratégico basado en el Cuadro
de Mando Integral, es importante realizar un analisis situacional de la empresa, los
factores externos (fortalezas y debilidades) y factores internos (oportunidades y

amenazas).

Tabla N° 1

F.O.D.A de Erka Servicios Integrales S.A.C.

Factores Internos

. " Falta de un sistema de planificacion
Ofrecemos precios competitivos en el ;
de recursos empresariales (ERP) para

mercado. - -

la gestion y medicion.
Conocimiento y experiencia en el Falta de estrategias de publicidad y
mercado. promocion.

Representacion exclusiva de marcas de | Clientes insatisfechos con el tiempo
productos eléctricos e iluminacion. de entrega.

Experiencia en gestion comercial, ventas | Falta de protocolos para la atencion
y logistica por parte del propietario. de clientes.

No existe un servicio posventa.

Falta de una adecuada planeacion
estratégica.

Falta de capacitacion a los
colaboradores.
Factores Externos

Constante alza de precios de
productos y fletes.

Diversificacion de productos.

Calidad y variedad de productos. Cantidad de competidores en el

mercado.
Gran cantidad de proveedores y
fabricantes de productos eléctricos, La competencia cuenta con
ferreteria industrial y general a nivel estrategias de promocién eficiente.

nacional.

Nuevas herramientas tecnoldgicas para |No se cuenta con un sistema de
incrementar la gestion de la empresa. servicio y crédito.

Contar con socios estratégicos.
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3.2.3. Definicion de los Objetivos Estratégicos

A continuacion se describen objetivos estratégicos de la empresa.

A.

En la Perspectiva Financiera

- Incrementar las ventas

En la Perspectiva de Clientes
- Lograr la satisfaccion del cliente
- Fidelizar a los clientes

- Incrementar la cartera de clientes

En la Perspectiva de Procesos Internos
- Ofrecer productos de calidad
- Implementar el servicio posventa

- Mejorar el proceso de aprovisionamiento

En la Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento
- Capacitacion y formacion adecuada de los colaboradores

- Motivar a los colaboradores

3.2.4. Mapa Estratégico
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Figura N° 15

Mapa Estratégico segun el Cuadro de Mando Integral para Erka Servicios
Integrales S.A.C.

[ Incrementar las ventas ]

Lograrla . Incrementar la
-ograr’ Fidelizar a los cartera de
satisfaccion de

: clientes ;
los clientes clientes

Ofrecer Implementar el Mejorar el
productos de servicio procesode
calidad Postventa aprovicionamie

PROCESOS
INTERNOS

P
E
R
S
P
E
C
T
I
V'
A
S

Capacitacidény Moi |
formacién adecuada +————» otivara los

. r
m de los colaboradores colaboradores

De acuerdo a la figura 11, se puede observar que el mapa estratégico muestra las
vinculaciones causa — efecto entre los objetivos estratégicos, sefiala que
implementando la perspectiva de aprendizaje y crecimiento mejora el rendimiento

financiero.
3.2.5. Definicion de los Indicadores

A continuacion se definen los indicadores que permitiran medir los objetivos

estratégicos a base de cada perspectiva del Cuadro de Mando Integral.
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Tabla N° 2

Indicadores de acuerdo a las 4 Perspectivas del CMI para Erka Servicios Integrales S.A.C.

Férmula

Frecuencia de

Medicién

Area

Perspectiva

Incrementar las ventas

Objetivo Estratégico Indicador

Incremento de

[Valor venta periodo actual /

Valor venta del afio anterior -

Semestral

Responsable

Comercial

Financiera ventas 1]x100
Lograr la satisfaccion del Satisfaccion del (# Valoraciones Positivas/ :
: . : Semestral Comercial
cliente cliente Total de valoraciones )x100
Perspectiva L : Fidelizacion del (# Recomendaciones / Total .
. Fidelizar a los clientes : . Semestral Comercial
de Clientes cliente de valoraciones )x100
Incrementar la cartera de Incremento de (Clientes nuevos / Total de . .
: ) . Trimestral Comercial
clientes clientes clientes)x100
Ofrecer productos de calidad Calidad de (#Clientes _satlsfechos / Total Mensual Loglstl_ca y
producto de clientes)x100 Operaciones
Perspectiva Implementar el servicio Servicio (# Cll_e_ntes satisfechos con el : Comercial y
de Procesos servicio postventa / Total de Trimestral . .
posventa posventa . Administrativa
Internos clientes)x100
Mejorar el proceso de Calidad para (#Cllentes satisfechos con el Logistica 'y
. . .y tiempo de entrega / Total de Mensual .
aprovisionamiento aprovisionar . Operaciones
clientes)x100
Perspectiva Capacitacion y formacion Personal (# Personas capacitadas / Semestral Gerencia'y
ge adecuada de colaboradores |capacitado Total de personas)x100 Comercial
Aprendizaje y (# Personas que reciben Gerencia
Crecimiento |Motivar a los colaboradores | Motivacion charlas de motivacion / Total Semestral Comercial

de personas)x100
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3.2.6. Implementacion de las Iniciativas Estratégica

Con la instauracion de los objetivos de la empresa se debe implementar iniciativas
estratégicas, estas deben estar orientadas al cumplimiento de los objetivos con
finalidad de generar beneficios positivos para la empresa.

A. Para objetivos de perspectiva financiera

- Incrementar ventas
Iniciativa:
Establecer cuotas mensuales a los asesores de venta.
Ofrecer promociones a clientes de acuerdo al volumen de compra.

Desarrollar un plan estratégico de ventas.

B. Para objetivos de perspectiva de cliente
- Lograr la satisfaccion del cliente

Iniciativa:
Establecer lineamientos de atencion al cliente.
Brindar atencién especializada cubriendo las necesidades de los clientes.

Gestionar de manera eficiente las quejas y reclamos, brindando una solucién al

cliente.

- Fidelizar a los clientes
Iniciativa:
Ofrecer un excelente servicio al cliente.
Mejorar la experiencia de compra.

Disminuir los plazos de entrega y mejorar el servicio posventa.
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- Incrementar la cartera de clientes
Iniciativa:

Realizar campafias publicitarias mediante redes sociales, paginas web, publicidad
por redes sociales ofertando productos de calidad.

Implementar prospectos de clientes y seguimiento constante de la cartera de

clientes.

Participar en ferias y eventos importantes del rubro.

C. Para objetivos de perspectiva de procesos internos

- Ofrecer productos de calidad
Iniciativa:

Realizar acuerdos comerciales con socios estratégicos (proveedores) que brinden
productos con altos estandares de calidad.

- Implementar el servicio posventa
Iniciativa:
Elaborar un manual de procedimientos de servicio posventa.

Implementar un canal especifico para el servicio posventa (correo electronico,

pagina web, nimero especifico para la posventa)

Designar el personal idoneo que se encargue de realizar seguimiento al cliente, asi

como el Feedback.
- Mejorar el proceso de aprovisionamiento
Iniciativa:
Desarrollar un modelo de gestion de operaciones (distribucion y entregas).

Realizar una ruta de entrega de mercaderia para reducir tiempo.
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Desarrollar una adecua eleccion de proveedores y mantener una relacion eficiente.

D. Para objetivos de perspectiva de aprendizaje y crecimiento

- Capacitacion y formacion adecuada de los colaboradores
Iniciativa:

Desarrollar capacitaciones en atencién al cliente y servicio posventa.

- Motivar a los colaboradores
Iniciativa:
Desarrollar charlas de motivacion.

Brindar oportunidades de crecimiento y desarrollo.
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3.2.7. Cuadro de Mando Integral

Tabla N° 3

Cuadro de Mando Integral para Erka Servicios Integrales S.A.C.

Frecuencia Unidad

Objetivo ) . Resultado - . Area
! o Indicador Férmula de de Estado Aceptable Iniciativas Estratégicas
Estratégico Medicion Medida Base Responsable
*Establecer cuotas mensuales a los asesores de
g g [Valor venta periodo venta.
© '@ |Incrementar las | Incremento * i I .
g %c actual~/ Valor \_/enta Semestral % 0.01 1500 | 10%-15% | s5%<10% | 0% <506 | ©Ofrecer promociones a clientes de acuerdo al Comercial
o z ventas de ventas del afio anterior - volumen de compra.
E i 1]x100 *Desarrollar un plan estratégico de ventas.
*Establecer lineamientos de atencion al cliente.
o p L .
Lograr la Satistaceion (# Valoraciones Brlndilr e;ten(;lor: espfuahzada cubriendo las
satisfaccion del i Positivas/ Total de | Semestral % 34.88 O 60.00 | 75%-100% | 50%<75% | 0% < 509 |NECESIdades de los clientes. ) Comercial
. del cliente . *Gestionar de manera eficiente las quejas y
cliente valoraciones )x100 . . i
reclamos, brindando una solucién al cliente
3
= *Brindar un excelente servicio al cliente.
[ B . . .
i L o, # Recomendaciones / *Mejorar la experiencia de compra.
[} Fidelizar a los | Fidelizacion ¢ . o K o 5 o | o o elorar P m ) )
o ) ) Total de valoraciones | Semestral % 24.39 @ 60.00 [75%-100% | 50%<75% [ 0% < 50% |*Disminuir los plazos de entrega y mejorar el Comercial
< clientes del cliente .
= )x100 servicio posventa.
>
g
o *Realizar campafias publicitarias mediante redes
E sociales, paginas w eb, publicidad por redes
Incrementar la eremento (Clentes nuevos / floulales ofertando produztos I‘de calidad. N
cartera de ; ‘ Trimestral | % 8.14 12.00 | 10%15% | 5%<10% | 0% <59 | MPlementar prospectos de clientes y seguimento | o iy
clientes de clientes | Total de clientes)x100 constante de la cartera de clientes.
*Participar en ferias y eventos importantes del
rubro.
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Ofrecer

(#Clientes satisfechos

*Realizar acuerdos comerciales con socios

personas)x100

Calidad de Logistica
productos de duct / Total de Mensual % 37.21 60.00 | 75%-100% | 50%<75% | 0% < 50% |estratégicos (proveedores) que brinden productos o 9 ) y
calidad producto clientes)x100 con altos estandares de calidad. peraciones
"
2 *Haborar un manual de procedimientos de servicio
[}
€ ol tar el (# Clientes fosYenta. | i | .
” Imp eme'n.ar el Servicio satisfechos con el _ Implementar un cana eép‘ec |cc3 para el serv,luo Comercial y
2 servicio posventa servicio postventa / Trimestral % 27.91 55.00 | 75%-100% | 50%<75% | 0% < 50% [posventa (correo electrénico, pagina w eb, nimero Administrativa
o posventa Total de clientes)x100 especffico para la posventa)
g *Designar el personal idéneo que se encargue de
© realizar seguimiento al cliente asi como el Feedback.
©
I3
=
g *Desarrollar un modelo de gestién de operaciones
& Mejorar el (#Clientes satisfechos (distribucion y entregas).
& proceso de | Calidad para con el tiempo de Mensual % 34.88 50.00 | 75%-100% | 50% <75% | 0% <500 *Realizar una ruta de entrega de mercaderia para Logistica y
aprovisionamie | aprovisionar entrega / Total de ' ' reducir tiempo. Operaciones
nto clientes)x100 *Desarrollar una adecua eleccién de proveedores y
mantener una relacién eficiente.
Capacitacion
p ~, y (# Personas . o L . .
© = formacién | Fersonal | iadas /Totalde | Semestral | % 40.00 62.00 | 75%-100% | 50%<75% | 0% < 50 | DSSATTONAr capacitaciones en atencién al clientey | - Gerencia y
E o 2| adecuadade | capacitado rsonas)x100 servicio post venta. Comercial
> & &| colaboradores personas)x
§eE
(s}
8 g‘ 8 Motivar a | (#'Perso::aﬁ i *Desarrollar charlas de motivacion. Gerencia
& < var alos Motivacion recllber?,c arlas de Semestral % 30.00 55.00 | 75%-100% | 50% <75% | 0% < 50% [*Brindar oportunidades de crecimiento y desarrollo. er nc', Y
colaboradores motivacion / Total de Comercial
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3.3. Resultados

De acuerdo al disefio planteado el Modelo de Gestion Comercial Estratégica
basandose en la metodologia del Cuadro de Mando Integral para empresa Erka
Servicios Integrales S.A.C., considerando las 4 perspectivas de medicion;
financiera, de clientes, de procesos internos y aprendizaje y crecimiento. Se estima
que al implementarlo se obtendra resultados favorables, logrando asi el

cumplimiento de objetivos estratégicos y metas de la empresa.
Perspectiva Financiera

- Incrementar las ventas en 15%.

Perspectiva de Clientes

- Alcanzar el 60% en la satisfaccion del cliente.
- Alcanzar el 60% en fidelizacion del cliente.

- Incrementar la cartera de clientes en 12%.
Perspectiva de Procesos Internos

- Mejorar con la distribucion de productos hasta en 60%.
- Implementar y mejorar el servicio posventa hasta en 55%.

- Mejorar hasta un 50% en el aprovisionamiento de productos.
Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento

- Incrementar la capacitacion de los colaboradores hasta un 62%.

- Incrementar la motivacion de los colaboradores hasta un 55%.

Posteriormente, se plantea mediante el diagrama de Gantt el tiempo en el cual se
realizara la implementacién de la metodologia el Cuadro de Mando Integral, se

detallan las actividades a realizar.
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Tabla N° 4

Diagrama de Gantt

Actividades a desarrollar

Capacitar a los colaboradores involucrados en el
plan de mejora aplicando la metodologia del
Cuadro de Mando Integral.

Revisar la planeacion estratégica de la empresa
(misidn, vision y valores), si fuese necesario
replantearlo.

Realizar un diagnostico estratégico de la empresa
(andlisis externo e interno).

Definir los objetivos estratégicos.

Elaborar el mapa estratégico.

Disefiar los indicadores de gestion.

Elaborar las iniciativas estratégicas por cada
indicador.

Disefiar el Cuadro de Mando Integral que
considere las 4 perspectivas.

Implementar el Cuadro de Mando Integral.

50



A continuacién se detalla el presupuesto para la implementacion de la metodologia

Cuadro de Mando Integral.

Tabla N° 5
Presupuesto

item Cant. Precio Precio Total

Unitario

Espec'lalls.,t,a en el tema que brinde 1.00 S/3.500.00 S/3.500.00
capacitacion a los colaboradores
Computadora 1.00 S/1,500.00 S/1,500.00
Impresora 1.00 S/650.00 S/650.00
Utiles de escritorio 1.00 S/60.00 S/60.00
Paguete de hojas Bond 3.00 S/12.00 S/36.00
Otros 1.00 S/150.00 S/150.00

TOTAL S/5,896.00
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CONCLUSIONES

El desarrollo del presente trabajo, me permitié llegar a las siguientes

conclusiones:

En alineacién con el problema y objetivo, el estudio evidencia el bajo nivel
de satisfaccion laboral, o cual no permite cumplir con las expectativas del
cliente generando una baja satisfaccion en consecuencia no se obtiene el
crecimiento estimado en las ventas, de acuerdo a lo mencionado se propone
realizar el disefio de un modelo de gestiébn comercial estratégico basado en
el Cuadro de Mando Integral de tal forma que detalla las deficiencias de la
empresa respecto a cada una de las perspectivas (financiera, clientes,
procesos internos, aprendizaje y crecimiento), a fin de comprender la
situacién actual de la empresa y los puntos a mejorar con la herramienta de

gestion mencionada.

Se realizé el mapa estratégico, que comprende cada objetivo en relacion al
Cuadro de Mando Integral y cada perspectiva a desarrollar, los cuales han
sido extraidos de la vision de la empresa. Asimismo, muestra la relaciéon
causa-efecto entre los objetivos, es decir se puede observar como los
objetivos en la perspectiva inferior (aprendizaje y crecimiento) impulsan el

éxito de perspectiva en la parte superior (financiera).

Se formulé cada uno de los indicadores en relacion a los objetivos
planteados en el mapa estratégico, estos nos permiten medir y valorar el
cumplimiento de cada objetivo estratégico a fin de realizar una adecuada

toma de decisiones.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar la propuesta del modelo de gestién comercial
estratégico basado en el cuadro de mando integral, realizando planes de
capacitacion para sus colaboradores, a fin realizar procesos de calidad,
ofreciendo un adecuado servicio al cliente logrando la satisfaccion de los

mismos, en consecuencia, incrementaria la perspectiva financiera.

Basado en nuestros objetivos se recomienda implementar el mapa
estratégico dado que es fundamental porque organiza la vision de la
empresa, asi como también los objetivos estratégicos, las cuatro
perspectivas a fin de lograr el cumplimiento de las metas de la organizacion.
Asimismo, esta herramienta representa de manera visual la totalidad de la

estrategia de la empresa.

Se recomienda, establecer indicadores que también permitan mejorar las
habilidades blandas de los colaboradores, y que puedan proponer iniciativas

estratégicas a fin de incrementar valor para la empresa.
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ANEXOS

Anexo N°1: Encuesta de Satisfaccion al Cliente

ELRKA

SERVICIOS INTEGRALES

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Erka Servicios Integrales S.A.C. agradece tus comentarios y sugerencias. Por favor,
responda este breve cuestionario, sus respuestas nos seré de gran ayuda para la mejora
de nuestros servicios.

Gracias.

1. ¢ Como fue el trato que recibi6d?

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy Malo

2. ¢Encontré todo lo que necesitaba?
a) Si b) No

3. ¢Cual es su nivel de satisfaccion por el servicio?

Satisfecho Normal Insatisfecho

4. ;Eltiempo de entrega fue suficiente?
a) Si b) No c) N/A

5. ¢Alguna vez nos recomendo a otras personas?
a) Si, una o dos veces
b) Varias veces
c) No, nunca

6. ¢Los productos que ofrecemos, le son de su agrado?
a) Si b) No c) Regular

7. ¢Cobmo calificaria nuestros productos en relacién a la calidad?

Satisfecho Normal Insatisfecho

8. ¢Los precios que manejamos en nuestros productos son?
a) Costosos b) Estables c) Bajos

9. ¢ Cbémo considera que fue la atencién al cliente en la post-venta?

Satisfecho Normal Insatisfecho

10. En general, ;cémo calificaria su nivel de satisfaccion con nosotros?

Satisfecho Normal Insatisfecho




Anexo N°2: Encuesta de Satisfaccion Laboral

1.

LRKA

SERVICIOS INTEGRALES

ENCUESTA SATISFACCION LABORAL EN LA EMPRESA
ERKA SERVICIOS INTEGRALES S.A.C.

de satisfaccion laboral en la empresa.

tanto, no hay respuesta correcta ni incorrecta.

¢ La empresa le brinda capacitaciones?

a) Si
b) No

¢,Con qué frecuencia brindan capacitaciones?

Estimados compafieros (a): La siguiente encuesta tiene como propdsito conocer el grado

Recuerda que las respuestas son opiniones basadas en tu experiencia de trabajo, por lo

Siempre

Casi Siempre

Algunas Veces

Muy pocas veces

Nunca

¢ En qué temas te gustaria ser capacitado?

a) Atencion al cliente

b) Estrategia de ventas

c) Seguridad y salud ocupacional

d) Riesgos laborales

e) Almacén y tratamiento de mercancias

¢ Estaria dispuesto (a) a participar de capacitaciones de manera continua?

a) Si
b) No

¢ Recibe usted charlas de motivacion?

a) Si
b) No

¢,Con que frecuencia recibe las charlas de motivacién?

No recibe

Mensual

Trimestral

Semestral

¢Las relaciones con mis compafieros motivan a tener un mejor desempefio en el

trabajo?

Siempre

Casi Siempre

Algunas Veces

Muy pocas veces

Nunca
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Anexo N°3: Ficha de Registro para el Indicador Incremento de Ventas

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Incremento de ventas

Objetivo Estratégico

Incrementar las ventas

Foérmula de Célculo

[Valor venta periodo actual / Valor venta del afio
anterior -1]x100

Area Responsable Comercial

Frecuencia de Medicion Semestral

Resultado Base 9.01 Unidad %

Meta 15.00 Incrementar las ventas en 15%
10%-15%

Semaforo 5% <10% Aceptable

0% < 5%

Iniciativas Estratégicas

*Establecer cuotas mensuales a los asesores de
venta.

*Ofrecer promociones a clientes de acuerdo al
wolumen de compra.

*Desarrollar un plan estratégico de ventas.
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Anexo N°4: Ficha de Registro para el Indicador Satisfaccion del Cliente

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Satisfaccion del cliente

Objetivo Estratégico

Lograr la satisfaccion del cliente

Férmula de Célculo

(# Valoraciones Positivas/ Total de valoraciones

)x100
Area Responsable Comercial
Frecuencia de Medicién Semestral
Resultado Base Unidad %

Alcanzar el 60% en satisfaccion

Meta .
60.00 del cliente
75%-100%

Seméforo 50% <75% Aceptable

0% < 50%

Iniciativas Estratégicas

*Establecer lineamientos de atencion al cliente.
*Brindar atencion especializada cubriendo las
necesidades de los clientes.

*Gestionar de manera eficiente las quejas y
reclamos, brindando una solucién al cliente
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Anexo N°5: Ficha de Registro para el Indicador Fidelizacion del Cliente

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Fidelizacion del cliente

Objetivo Estratégico

Fidelizar a los clientes

Férmula de Célculo

(# Recomendaciones / Total de valoraciones

Meta

)x100
Area Responsable Comercial
Frecuencia de Medicion Semestral
Resultado Base Unidad %

Alcanzar un 60% fidelizacion

60.00 .
en los clientes

Seméforo

75%-100%

50% <75% Aceptable

0% < 50%

Iniciativas Estratégicas

*Brindar un excelente senicio al cliente.
*Mejorar la experiencia de compra.
*Disminuir los plazos de entrega y mejorar el
senicio posventa.
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Anexo N°6: Ficha de Registro para el Indicador Incremento de Clientes

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Incremento de clientes

Objetivo Estratégico

Incrementar la cartera de clientes

Foérmula de Calculo

(Clientes nuewos / Total de clientes)x100

Area Responsable Comercial

Frecuencia de Mediciéon Trimestral

Resultado Base 8.14 Unidad %

Meta 12.00 ncrementar la cartera de clientes en 129
10%-15%

Semaéaforo

5% <10% Aceptable

0% < 5%

Iniciativas Estratégicas

*Realizar campafias publicitarias mediante redes
sociales, paginas web, publicidad por redes sociales
ofertando productos de calidad.

*Implementar prospectos de clientes y seguimiento
constante de la cartera de clientes.

*Participar en ferias y eventos importantes del rubro.
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Anexo N°7: Ficha de Registro para el Indicador Calidad de Producto

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Calidad de producto

Objetivo Estratégico

Ofrecer productos de calidad

Formula de Célculo

(#Clientes satisfechos / Total de
clientes)x100

Area Responsable

Logistica y Operaciones

Frecuencia de Medicién

Resultado Base

Meta

Mensual

Unidad %

Mejorar con la distribucién de
60.00 productos de calidad hasta en
60%

Semaforo

75%-100%

50% <75% Aceptable

0% < 50%

Iniciativas Estratégicas

*Realizar acuerdos comerciales con socios
estratégicos (proveedores) que brinden
productos con altos estandares de calidad.
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Anexo N°8: Ficha de Registro para el Indicador Servicio Posventa

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Senvicio posventa

Objetivo Estratégico

Implementar el senicio posventa

Foérmula de Célculo

satisfechos con el senicio postventa / Total de cli

Area Responsable

Comercial y Administrativa

Frecuencia de Medicion

Resultado Base

Meta

Trimestral

Unidad %

Implementar y mejorar el servicio

55.00 post-venta hasta en 55%

Semaforo

75%-100%

50% <75% Aceptable

0% < 50%

Iniciativas Estratégicas

*Elaborar un manual de procedimientos de
senicio poswventa.

*Implementar un canal especifico para el senicio
posventa (correo electrénico, pagina web,
ndmero especifico para la posventa)

*Designar el personal idéneo que se encargue de
realizar seguimiento al cliente asi como el
Feedback.
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Anexo N°9: Ficha de Registro para el Indicador Calidad para Aprovisionar

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador Calidad para aprovisionar

Objetivo Estratégico Mejorar el proceso de aprovisionamiento

(#Clientes satisfechos con el tiempo de entrega

Formula de Calculo / Total de clientes)x100

Area Responsable Logistica y Operaciones
Frecuencia de Medicion Mensual
Resultado Base Unidad %
i 0,
Meta 50.00 Mejorar hasta un 50% en el

aprovisionamiento de productos

75%-100%

Seméforo 50% <75% Aceptable

0% < 50%

*Desarrollar un modelo de gestion de
operaciones (distribucién y entregas).
*Realizar una ruta de entrega de mercaderia
para reducir tiempo.

*Desarrollar una adecua eleccién de
proveedores y mantener una relacion eficiente.

Iniciativas Estratégicas




Anexo N°10: Ficha de Registro para el Indicador Personal Capacitado

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador Personal capacitado

Capacitacién y formacion adecuada de

Objetivo Estratégico colaboradores

Férmula de Calculo (# Personas capacitadas / Total de personas)x100
Area Responsable Gerencia y Comercial

Frecuencia de Medicién Semestral

Resultado Base Unidad %

Incrementar la capacitacion de

Meta 62.00 los colaboradores hasta un 62%

75%-100%

Semaforo 50% <75% Aceptable

0% < 50%

*Desarrollar capacitaciones en atencién al cliente

Iniciativas Estratégicas .
y senicio post venta.




Anexo N°11: Ficha de Registro para el Indicador Motivacion

FICHA DEL INDICADOR

Nombre del Indicador

Motivacion

Objetivo Estratégico

Motivar a los colaboradores

Foérmula de Calculo

(# Personas que reciben charlas de motivacion /
Total de personas)x100

Area Responsable

Gerencia y Comercial

Frecuencia de Medicién

Semestral

Resultado Base

Unidad %

Meta

Incrementar la motivacion de los

55.00 colaboradores hasta un 55%

Seméforo

75%-100%

50% <75% Aceptable

0% < 50%

Iniciativas Estratégicas

*Desarrollar charlas de motivacion.
*Brindar oportunidades de crecimiento y
desarrollo.
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