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RESUMEN

La presente tesina se fundamenta en la construccion de un plan estratégico
y la creacion de un Sistema de Gestion de indicadores basado en la
metodologia del Balanced Scorecard (BSC), en una comercializadora de
repuestos eléctricos denominada Stern Electrical Vip S.A, ubicada en la

ciudad de Guayaquil.

En el capitulo | conoceremos conceptos tedricos respecto a la implantacion
de estrategias y la implementacion de un aplicativo informatico que permita
monitorear el cumplimiento de los indicadores de gestion. El capitulo I
contiene informacion descriptiva de la empresa, estructura Yy situacion
actual. En el capitulo Il se desarrolla el enfoque estratégico basado en la
identificacion de los principales Stakeholders, definicion del negocio, analisis
FODA, propuesta de valor, mision y vision de la empresa. En el capitulo IV
definiremos estrategias que garanticen la creacion de valor a los diferentes
Stakeholders, analizaremos la relacion de los temas estratégicos con los
objetivos, y el mapa estratégico sera la base para la creacion de indicadores
de desempefio. En el capitulo v desarrollaremos un aplicativo informatico
semaforizado, que contiene los principales indicadores de desempefio del
negocio. El capitulo VI se detalla las conclusiones y recomendaciones del

analisis realizado en Stern Electrical Vip S.A.
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XVI

INTRODUCCION

Actualmente, las organizaciones buscan crear valor a sus mercados,
explotando oportunidades que le permitan aumentar sus beneficios futuros y
mejorar su sostenibilidad. Es por ello que la creacion de valor esta pasando
de la gestion de activos materiales a la gestion de estrategias basadas en los

activos intangibles de la organizacion.

En el desarrollo de la presente tesina, Stern Electrical VIP S.A, empresa
dedicada a la venta de repuestos eléctricos a nivel nacional, ha desarrollado
un plan estratégico y la creacion de un BSC, basado en estrategias que se
traducen en objetivos y que son medidos a través de indicadores de
desempeiio, sujetos al logro de compromisos y respaldados por un conjunto

de iniciativas o proyectos.

Los principales objetivos que se persiguen con la implementacién de la
metodologia BSC son los siguientes: alinear a los empleados hacia la vision
de la empresa, comunicar a todo el personal los objetivos y su cumplimiento,
redefinir la estrategia en base a resultados, traducir la vision y estrategias en

accion e integrar la informacion de diversas &reas del negocio.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

En el presente capitulo se explicara los conceptos relevantes del estudio y
aplicacion de la metodologia Balanced Scorecard y sus componentes, que

nos ayudara a tener una mejor comprension sobre el trabajo realizado.

1.1 Introduccién al Balanced Scorecard (BSC) *

Las empresas median su desempefio basado en medidas financieras, hoy en
dia, estas ya no son suficientes en un ambiente de negocio cada dia mas
competitivo. Las organizaciones, independientemente de su tamafio,
enfrentan constantes desafios que involucran rentabilidad, calidad, capacidad
de adaptacion, crecimiento y desarrollo sostenible. Es por ello que el
Balanced Scorecard es un sistema gerencial que ayudara al logro de los

objetivos y metas organizacionales propuestas.

1.2 Origen del BSC
En 1992, el profesor Robert Kaplan y el empresario David Norton en su
proceso de especializacion en la materia de desarrollo de procesos

directivos, se fijaron que hacia falta un cuadro que pudiese resumir toda la

! KAPLAN ROBERT S. AND DAVID P. NORTON (1996) “The Balanced Scorecard:
Translating Strategy Into Action”, Boston — EE.UU.



informacion respecto de la organizaciéon y disefiaron, lo que en principio fue
una herramienta, hoy la metodologia del Balanced Scorecard (BSC) que
recopila toda la informacién necesaria de una organizacion para saber en

gué momento y cuando utilizarla.

En 1997 un articulo de Kaplan titulado “Balanced Scorecard - Medidas que
conducen el desempefio” en la revista Harvard Business Review convoco
atencion hacia su método, y condujo a su libro “Balanced Scorecard:

Traduciendo la Estrategia en accion”

En sus inicios el concepto de Balanced Scorecard (CMI) constituia
esencialmente en una herramienta de medicion, posteriormente evolucion6
hacia una herramienta de Implantacion estratégica integral en un Sistema de
administracion del desempefio que alinea y enfoca los esfuerzos y recursos
de la organizacion utilizando los indicadores de gestion para conducir las

estrategias y para crear valor a largo plazo.

1.3 Definicién del Balanced Scorecard 2

El Balanced Scorecard es un sistema de gestion estratégico que permite
medir las actividades de una compafia en términos de su vision y estrategia.
Es una herramienta que muestra continuamente cuando una compafia y sus
empleados alcanzan los resultados definidos por el plan estratégico. Utiliza
criterios de medicion e indicadores de desempefio que controlan la eficiencia

y eficacia de las operaciones para el cumplimiento de la misién, visién y



objetivos estratégicos. El proceso de creacion del Balanced Scorecard
incluye la determinacién de objetivos, mediciones, parametros, definicion de

metas y las iniciativas 0 proyectos que se iniciaran para alcanzar las metas.

1.4 Perspectivas del Balanced Scorecard
El BSC nos permite transformar la estrategia en accion mediante la definicion

de objetivos, indicadores, metas, e iniciativas a través de cuatro perspectivas:

» Perspectiva financiera: describe que objetivos de crecimiento la

empresa debe alcanzar para maximizar el valor de los accionistas.

» Perspectiva de clientes: identifica de que manera puede una
organizacién satisfacer a sus clientes para alcanzar los objetivos

financieros.

» Perspectiva de procesos internos: indica cual debe ser el nivel de
calidad y eficiencia de los procesos internos que satisfagan las

necesidades de los clientes.

» Perspectiva de aprendizaje y crecimiento: Se centra en lo que se

debe hacer para aprovechar los potenciales humanos.

2 JACK FLEITMAN (2007). “Evaluacion integral para implantar modelos de calidad”, México.



1.5 Importancia de la implementacion de un aplicativo informéatico

Para determinar si una organizacion estd bien gestionada y alcanzando
todos los objetivos estratégicos propuestos, resulta necesario hacer
mediciones. Es por ello que, los indicadores financieros y no financieros
creados son trasladados a la plataforma informatica disefiada (ver capitulo
V1), la cual nos proporcionara informacién del comportamiento actual de los

mismos y el grado de cumplimiento de las metas propuestas.

La importancia de contar con un aplicativo informatico radica en la
integracion de las actividades o procesos criticos del negocio y la mediciéon
de resultados que contribuirdn en el momento de la toma de decisiones
gerenciales. El aplicativo desarrollado para Stern Electrical Vip S.A, tendra

como objetivo principal analizar el area de ventas de la empresa.

A continuacién se detallara definiciones basicas® para la etapa de

implementacion:

1.6 OLTP
Los sistemas de OLTP (On-Line Transaction Processing) son los sistemas
operacionales que capturan las transacciones de un negocio y las persisten

en estructuras relacionales llamadas Base de Datos.

® Material de la Academia BI, Unidad 2 (2007).



1.7 OLAP

Los sistemas OLAP (On-Line Analytical Processing) proporcionan una
alternativa a los sistemas transaccionales, ofreciendo una vision de los datos

orientada hacia el analisis y una rapida y flexible navegacién por estos.

1.8 OLTP VS OLAP

Mientras que las aplicaciones OLTP se caracterizan por estar actualizadas
constantemente por varios usuarios a través de transacciones operacionales
sobre datos individuales, las aplicaciones OLAP son utilizadas por personal
de niveles ejecutivos que requieren datos con alto grado de agregacion y

desde distintas perspectivas (dimensiones), tales como: totales de venta por

region, por producto, por periodo de tiempo,..., etc.

Gréafico 1.1: Diferencia OLTP VS OLAP

QTP OLAP

- . Informrecion para la torra de
Qbjetivos Operacionales deCiSIONeS
Orientacion Alaaplicacion Al sljeto
Vigencia de los cbtos Actual Actual + histérico
Granularidad de los datos Detalladh Detallada + resurmida

R Organizacion Organizacion estructurada en

Oganizacion nomlizach funcion del andlisis arealizar
Carrbios en los datos Conttinuos Estable

Fuente: Material de la Academia BIl, Unidad 2, 2007




1.9 Data Warehouse
Es una coleccién de datos orientada a temas, integrados, no volatiles y
variantes en el tiempo, organizada para soportar necesidades empresariales,

disefiada para dar apoyo a los procesos de toma de decisiones.

Un Data Warehouse es el conjunto de almacenes de datos particulares

(Data Mart) con informacion de interés para la empresa en general.

Gréafico 1.2: Data Warehouse

/on.p Analysis

,

ERP Extraction
Transformation, | =P
oa

Reporting

= ==\

CRM
Data Warehouse
- =
Flat Data Mining
Files

Fuente: Material de LWP Comunidad de Programadores, 2008

1.10 Data Mart *

Un Datamart es una base de datos departamental, especializada en el
almacenamiento de los datos de un area de negocio especifica.

Se caracteriza por disponer la estructura Optima de datos para analizar la
informacion al detalle desde todas las perspectivas que afecten a los

procesos de dicho departamento.

* SINNEXUS (2007) “Datamart”, Espafia.



Gréafico 1.3: Datamart
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Fuente: Material Dataprix (2000), “Datamart”

1.11 Tabla Normalizada

parcial y separar los atributos que no sean de la clave.

Gréfico 1.4; Tabla Normalizada

La normalizacion es el proceso de descartar la repeticion de grupos,

minimizar la redundancia, eliminar claves compuestas para la dependencia

Mormalizada

Pais

Pais

1D Pais

Provincia

|

ID_ Provincia
Pravincia
ID_Pais

ID_ Ciudad

Ciudad i

Ciudad
ID_Provincia

Fuente: Material Academia Bl, Unidad 3, 2007




1.12 Tabla Desnormalizada
En las tablas desnormalizadas existen redundancia de datos, debido a la
repeticion de éstos. Como se observa en el siguiente ejemplo: repeticién de

los datos del Pais y de la Provincia por cada Ciudad.

Gréfico 1.5; Tabla desnormalizada

Zona Geogréfica

Id _Pais
Pais
ID_Provincia
Provincia
ID_Ciudad
Ciudad

Fuente: Material de la Academia BI, 2007, Unidad 3

1.13 Esquema de Estrella
Esta estructura esta compuesta por una tabla central o tabla de hechos y un

conjunto de tablas organizadas alrededor de ésta (tablas de dimensiones).

En las puntas de la estrella se encuentran las tablas de dimension que
contienen los atributos de las aperturas que interesan al negocio que se
pueden utilizar como criterios de filtro y son relativamente pequeias. Cada

tabla de dimension se vincula con la tabla de hechos por un identificador.



Entre sus caracteristicas tenemos:

>

>

El centro de la estrella es la tabla de hecho.

Los puntos de la estrella son las tablas de dimensiones.

Cada esquema estad compuesto por una sola tabla de hechos
Generalmente es un esquema totalmente desnormalizado, pudiendo

estar parcialmente normalizado en las tablas de dimensiones.

Grafico 1.6: Esquema Estrella

Dimension Dimension
Servicio Paciente
Tabla de Hechos
Admision
Pacientes
Dimension Dimension
Zona
Tiempo Geogréafica

Fuente: Material de la Academia BI, Unidad 3, 2007.

1.14 Esquema Copo de Nieve

En este esquema, las tablas de dimension se encuentran normalizadas para

eliminar redundancia de datos. A diferencia del esquema estrella, los datos

de las dimensiones se reparten en multiples tablas.

El esquema copo de nieve es una variacion del esquema estrella donde

alguna punta de la estrella se explota en mas tablas.
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Como ventaja del esquema destacamos el ahorro de espacio de

almacenamiento, pero en perjuicio de un aumento en la cantidad de tablas.
Los siguientes son las caracteristicas de un copo de nieve:

» La dimension esta normalizada

» Los distintos niveles se encuentran almacenados en tablas separadas

» Se argumenta ahorro de espacio

Grafico 1.7: Modelo Copo de Nieve

- Copo de nieve T

Dimensién zona .
Geogréafica .

/ Provincia

|}
\
! - .7
Ciudad ! Admision
—|_ / Paciente

Servicio

Paciente / Tiempo

Fuente: Material de la Academia BI, Unidad 3, 2007
1.15 ETL
ETL son las siglas en inglés de Extraer, Transformar y Cargar (Extract,
Transform and Load). Es el proceso que permite a las organizaciones mover
datos desde multiples fuentes, reformatearlos y limpiarlos, y cargarlos en
otra base de datos, data mart, o data warehouse para analizar, o0 en otro

sistema operacional para apoyar un proceso de negocio.
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Gréafico 1.8: ETL

- Data Warehouse
ETL Process _..mAPﬂ"i:‘
OLAP
©etltpels.inde Amalyeis

Fuente: Material de Academia Business Intelligence, 2009

1.16 Dashboard

Dashboard es un sistema de consulta que presenta de manera atractiva
informacion de interés de una organizacion, la cual es extraida de varias
fuentes o bases de datos. Su caracteristica principal, es que otorga a los
usuarios un conocimiento completo sobre la marcha de la empresa y permite

hacer andlisis instantaneos e inteligencia de negocios.

Es una herramienta tecnoldgica capaz de entregar los datos que la mayoria
de usuarios de nivel estratégico y tactico de las organizaciones requieren,

pero solo los que ellos necesitan y cuando los necesiten.
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Indicadores

1.17.1 Indicadores Positivos

Son aquellos en los cuales un AUMENTO en tendencia, estarian
indicando un avance hacia la situacion deseada de ventas,

participacion de mercado, % de competencias del recurso.

1.17.2 Indicadores Negativos
Son aquellos en los cuales una DISMINUCION de tendencia, estarian
indicando un avance hacia la situacién deseada de reclamos, nivel de

costos, numeros de errores cometidos, etc.

1.17.3 Nivel Base
Se refiere a la medicion inicial o nivel estandar que toma un indicador,
y representa el desempeio logrado antes del efecto de mejora de

iniciativas estratégicas.

1.17.4 Valor Actual
Representa las mediciones periodo a periodo del indicador, las cuales

se ven afectadas por los efectos de las iniciativas estratégicas.

1.17.5 Meta
Es el nivel esperado del indicador, y el que la organizacion desea

lograr luego de ejecutar exitosamente las iniciativas de mejora.
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1.17.6 Nivel de efectividad de un indicador
"Efectividad” es la relacion entre los resultados logrados y las meta
propuestas, es decir, nos permite medir el grado de cumplimiento de

los objetivos planificados.

» Nivel de efectividad de un indicador positivo

Desempefio = valor —Base .} 19
Meta — Base

» Nivel de efectividad de un indicador negativo

~ Base —Valor
Desempeiio = M*100%
Base — Meta

Los colores del semaforo ayudan a tener un mejor nivel de efectividad
al momento de usar indicadores, puesto que permiten visualizar las
diferentes situaciones de la realidad del tablero de control. Cada
indicador es comparado contra el valor objetivo 0 las metas definidas,
en funcion de ello se establecen rangos entre los cuales un indicador
puede fluctuar, para tomar un color u otro, como se muestra en el

siguiente gréfico.
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Gréfico 1.9: Seméaforo

Desemperno
excepcional

Desempefio
esperado

Desempeifio
preocupante

Desempefo
inaceptable

Fuente: LOZADA LOZA JAIME (2008) “Metodologia Para la Gestion Empresarial
Basada En El Balance Scorecard”.

1.17.7 Tendencia de los indicadores

La tendencia de un indicador permite mostrar el crecimiento o
decrecimiento de éste con respecto al valor alcanzado en periodos
anteriores. Este indicador se lo representa como un % positivo en

caso de crecimiento o0 un % negativo en caso de decrecimiento.
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CAPITULO I

DESCRIPCION DE LA EMPRESA

En el presente capitulo se muestra la descripcion de la empresa, sus inicios,

estructura Yy situacion actual.

2.1 Generalidades de la empresa

El 26 de Junio de 2008 fue fundada, Stern Electrical VIP S.A Sternvip,
dedicada a la venta de repuestos eléctricos para vehiculos automotores,
ubicada en la ciudad de Guayaquil, en las calles Tungurahua 1717 y

Huancavilca.

Los mentalizadores del negocio son el C.P.A Julio Morales Jijén y el Sr.
Freddy Lima Condo quienes con la experiencia financiera y técnica
aperturaron sus oficinas, ofreciendo un servicio eficiente y personalizado a

sus clientes.

Actualmente, la empresa posee 10 empleados que conforman los
departamentos de ventas, facturacion- despacho, cobranzas y financiero.
Comercializa alrededor de 350 items a nivel nacional, entre los cuales
tenemos: motores de arranque, inducidos, reguladores, relay de luces,

fusibles, porta-fusibles, bombillos, bendix, automaticos, halégenos, etc.
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Sus clientes lo conforman las empresas constructoras que adquieren
repuestos eléctricos para dar mantenimiento a sus maquinarias, y demas

clientes en general.

Su portafolio de clientes fijos lo conforman alrededor de 140, entre los cuales
citamos a los siguientes: Consejo Provincial del Guayas, Maestro Isidro,
Fernando Alvear, Veronica Orellana, Velorio Moreira, Luis Caguana, Vinicio

Gonzalez, Sergio Cruz.

Entre sus principales proveedores citamos a los siguientes:
Jonny Jordan, Cardosa, Auto Radiador, Jaroma, Fausto lzurieta, los cuales le
proveen de repuestos eléctricos que le permiten abastecer su stock de

inventario.

Entre sus principales competidores tenemos los siguientes:
= Auto-repuestos Lima.
=  Walter Ledn.
= Dinar Espafia.

=  Wellington Mendoza.
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A continuacion se muestra la estructura organica de la empresa:

Grafico 2.1 Organigrama Stern Electrical VIP S.A

Gerente General

Jefe de Jefe de

Gerente de
Ventas

Jefe de

Créditos y -
Contabilidad

Cobranzas

Facturacion y
Despacho

l Vendedor | Vendedor I Vendedor | Vendedor I Vendedor IAsistentede
despacho

Elaborado por: La Autora
Fuente: Stern Electrical VIP S.A Sternvip

2.2 Situacion Actual

En la actualidad, Stern Electrical VIP S.A Sternvip, no cuenta con un sistema
de gestibn que le permita monitorear eficientemente el cumplimiento de
objetivos y metas planteadas.

La empresa no posee formalmente definida su misién, vision, manuales de

funcion, planes estratégicos. Sin embargo, desean implementarlos.

La contabilidad y el sistema de inventario lo llevan en Excel, posteriormente

piensa en adquirir una plataforma sistematica.
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El Gerente General no permanece constantemente en las oficinas de la
compaiiia, siendo entonces dificil gestionar y monitorear el cumplimiento de
actividades del personal, quién en su lugar delega al Gerente de Ventas.

Las ventas en la empresa han disminuido debido a las restricciones actuales
del mercado, ocasionadas por la crisis mundial, cuya incidencia ha generado
gue menos personas opten por invertir en la reparacién y/o mantenimiento

vehicular.

2.3 Andlisis del negocio

Los factores fundamentales que predominan en el desenvolvimiento del
negocio radican en: los precios competitivos, variedad de marcas
nacionales e internacionales, personalizado servicio al cliente, calidad de
repuestos, entregas oportunas y a domicilio. No obstante, la imagen del
negocio es muy poco promocionada en el sector automotriz. Las relaciones
gue mantienen con los proveedores son buenas. Sin embargo, no existen
acuerdos o alianzas formales que garanticen el cumplimiento de cada una de

las partes.

El planteamiento formal de planes de accién y compromisos corporativos a
corto y largo plazo conforman la problematica en la gestion administrativa de

la organizacion, lo cual sera pieza clave en la implementacion.
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2.4 Alcance de la Consultoria

La consultoria a realizar a Stern Electrical VIP S.A Stern Vip, comprendera
un estudio, analisis y evaluacién a la gestibn de la misma, para lo cual
realizaremos un diagnostico estratégico que nos permitira profundizar en el
conocimiento del negocio, sus debilidades, fortalezas, oportunidades y
amenazas, asi como la identificacion de los principales stakeholders que

tiene la compafia.

El trabajo a realizar contribuira con la implantacién de estrategias, metas e
iniciativas acordes a la realidad social de la empresa. La metodologia a
implementar es el sistema de gestion gerencial, denominado Balanced
Scorecard que permitird monitorear el cumplimiento de cada uno de los
objetivos y metas planteadas, en base a métricas que evaluaran los procesos

claves del negocio en el area de ventas.

2.5 Objetivos de la Consultoria

» Brindar asesoria a la alta gerencia en la aplicacion y desarrollo del plan
estratégico y Balanced Scorecard.

» Capacitar a los empleados en el compromiso que implica implementar un
sistema de gestion gerencial.

»> Desarrollar un aplicativo informatico que concentre indicadores de

desempeiio y monitoreen el logro de objetivos estratégicos.
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CAPITULO Il

ENFOQUE ESTRATEGICO

El enfoque estratégico nace como una eficaz respuesta ante la problematica
gue enfrentan las empresas en los entornos cambiantes y altamente
competitivos del siglo XXI. Comprende la planeacion estratégica,
metodologia de analisis, disefio e implementacion de estrategias
competitivas sostenibles, que permitan el crecimiento responsable en un

entorno cambiante.

3.1 Proceso de Planificacion
El proceso de planificacion estratégica para la empresa se desarrolla con la

definicion del negocio, en base a tres escuelas del pensamiento:

» Segun el producto: Comercializadora de repuestos eléctricos para el

sector automotriz.

» Segun el beneficio hacia el cliente: Asesoria y variedad de

repuestos eléctricos.
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» Segun las capacidades de la Empresa: Venta a nivel nacional de
repuestos eléctricos de vehiculos, fundamentada en una adecuada

asesoria técnica personalizada.

Evaluacion de las opciones: Mediante un analisis y evaluaciéon de los tres

pensamientos anteriores, optamos por la definicibn mas deseable: (Ver

Anexo # 1)

CAPACIDAD DE LA EMPRESA

“Venta a nivel nacional de repuestos eléctricos de vehiculos

fundamentada en una adecuada asesoria técnica personalizada”.

Previo a la obtencidon de la definicibn méas deseable formulamos las

siguientes interrogantes:

¢, Quiénes son los clientes y que necesitan?

Sus clientes son el sector automotriz en general.

Necesitan asesoria personalizada y variada gama de productos eléctricos
automotriz.

¢ Quiénes son los competidores?

Otras empresas que se dedican a la venta de repuestos eléctricos tales
como: Auto-repuestos Lima, Walter Leo6n, Dinar Espafia, Wellington

Mendoza, etc.
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¢,Cuales son los factores criticos de éxito en el negocio?
Servicio personalizado y atencion técnica en la comercializacion de sus

productos.

3.2 Diagndstico Estratégico
3.2.1 Oportunidades y Amenazas — Analisis PEST
El diagndstico estratégico de una empresa identifica sus puntos fuertes
y débiles, determina su perfil estratégico configurando la forma y
condiciones en que dicha organizacion trabaja para poder competir.
Tiene como propoésito medir la eficiencia de la empresa con el
significado integro de la competitividad, sea en el sector industrial o de

servicios donde actua y realiza sus actividades.

El diagnéstico consta de dos partes especificas: la externa, o analisis

del entorno, y la interna, o analisis de la empresa.

El andlisis FODA es una metodologia que ayuda a relacionar los
aspectos externos del negocio (oportunidades y amenazas) con
aspectos internos (fortalezas y debilidades) a fin de disefar estrategias

gue permitan aprovechar lo mejor de ambos entornos.

El analisis PEST identifica los factores del entorno general que pueden

afectar a las empresas. Comprende el analisis de oportunidades vy
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amenazas, en base a prondsticos en los dmbitos: econémico, socio

cultural, tecnoldgico y politico del negocio. A continuacion el grafico del

andlisis PEST.

Grafico 3.1: Analisis PEST — Oportunidades y amenazas
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Elaborado por: La autora

El andlisis PEST de Stern Electrical VIP S.A reveld los factores

siguientes:

Pronéstico Econdmico:

Inflacion (E;)

Inestabilidad laboral (E2)

Crisis Mundial (E3)

Incremento tasa de interés (E4)



Incremento impuesto a la renta. (E5)
Alianzas estratégicas de competidores.(Eg)

Incremento de nivel de morosidad. (E7)

Prondstico Politico

Regulacion de Ley de Régimen Tributario Interno. (P1)
Restriccién a importaciones de bienes por parte del gobierno. (P2)
Inestabilidad Politica. (P3)

Calentamiento global.(P4)

Regulacion de leyes societarias. (P5)

Pronéstico Tecnoldgico

Comercio Electrénico (T1)
Asesoria computarizada a clientes (T2)
Financiamiento para investigacién técnica. (T3)

Asociacion de tecnologias entre competidores. (T4)

Prondéstico Socio Cultural:

Tendencia a comprar vehiculos nuevos y a no reparar. (C1)
Migracién (C2)

Conformismo del cliente (C3)

Mayor incursién del “mercado negro” (C4)

Temporadas escolar y navidefia que disminuyan las ventas. (C5)

24
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= Consumismo (C6)

3.2.2 Matriz Probabilidad — Difusién

Gréafico 3.2 Matriz Probabilidad - Difusion
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Elaborado por: La autora

Segun la matriz de probabilidad-difusion la zona de eventos de alto
impacto y probabilidad de ocurrencia para el FODA son las que se
encuentran por encima de la curva color fucsia y corresponden a los

eventos:

Inflacion (Ey)

Crisis Mundial (E3)

Incremento nivel de morosidad. (E7)

Asesoria computarizada a clientes (T2)
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= Mayor incursién del “mercado negro” (C4)

La zona de eventos de mediano impacto para el FODA y nivel medio de
probabilidad de ocurrencia son las que se encuentran por encima de la

curva color verde y corresponden a los eventos:

= Alianzas estratégicas de competidores.(E6)

= Regulacion de Ley de Régimen Tributario Interno. (P1)

= Restriccién a importaciones de bienes por parte del gobierno. (P2)
= Comercio Electrénico (T1)

» Tendencia a comprar vehiculos nuevos y a no reparar. (C1)

= Temporadas escolar y navidefia que disminuyan las ventas. (C5)

3.2.3 Cadena Valor — Fortalezas y Debilidades
La cadena de valor de Stern Electrical VIP S.A, determina las
fortalezas, debilidades y el grado de importancia que aportan las

siguientes actividades:

> Infraestructura

Las actividades administrativas y de gestion que fortalecen al
negocio son: segregacion de funciones, experiencia financiera y
seguridad en las instalaciones. Aquellas que debilitan su

infraestructura administrativa, corresponden a la ausencia de
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manuales y politicas de funciones, cumplimiento de metas,
instalaciones arrendadas, implementacion de un sistema de
gestion, oportunidad financiera para inyeccién de capital operativo
y monitoreo permanente, por parte de la gerencia general en las

actividades que realiza la compafiia.

> Recursos Humanos

El proceso de recursos humanos, observa fortalezas significativas
para un adecuado desarrollo del entorno laboral: tales como: buen
ambiente de trabajo, experiencia en seleccion de personal,
estabilidad laboral. Sin embargo, no ofrece capacitacién continua,
lo cual pone en riesgo el desarrollo de habilidades y capacidades
de los empleados.

» Tecnologiay Sistemas de Informacién

En el aspecto informatico, Stern Electrical VIP S.A Stern Vip, posee

las siguientes debilidades:

e Carencia de un sistema contable corporativo, que le permita

procesar informacién de forma agil y dindmica.

e La seguridad informatica es un recurso valioso para todas las

organizaciones, no obstante, la compafiia no cuenta con
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politicas y planes de accion que permita salvaguardar la

integridad de la informacion.

> Abastecimiento

La compafiia se abastece permanentemente de repuestos
eléctricos de todas las marcas y se asegura que lleguen en

buenas condiciones y a tiempo a sus bodegas.

» Logistica de entrada

El control periédico en la toma de inventarios fortalece la

exactitud de los mismos y determina el stock necesario en bodega.

> Logistica de Salida

La distribucion de los productos a nivel nacional es coordinada en
forma programada y eficiente por el area de ventas con la finalidad

de satisfacer oportunamente las necesidades de los clientes.

> Mercadeo vy Ventas

Para incrementar y fomentar las ventas, la empresa ofrece a sus
clientes descuentos, promociones y facilidades de pago. Sin
embargo, siendo un negocio recién establecido, seria beneficioso
agregar valor al mismo, impulsando la publicidad ya sea con hojas

volantes o anuncios en prensa que le permitan darse a conocer.
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> Servicio al cliente

La compafiia provee a sus clientes atencién personalizada
oportuna. No obstante, su debilidad radica en que no posee

transporte propio para la movilizacién de mercaderia.

Grafico 3.3: Determinacion de fortalezas y debilidades

Escala de calificacion del Grado de Impacto de la Fortalezas o Debilidades.

1: CONSIDERABLE 2: IMPORTANTE 3: MUY ALTO
INFRAESTRUCTURA & ADMINISTRACION FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

1.- Disefio de manual de funciones. X 3

2.- Segregacion de funciones X 1

3.- Sistemas y procesos de gestion. X 3

4.- Seguridad en las instalaciones. X 3

5.- Monitoreo permanente de la gestion. X 3

6.- Acceso a créditos a traves de la banca. X 3

7.- Definicién de politicas organizacionales. X 2

8.- Instalaciones propias para el negocio. X 3

9.- Experiencia y conocimiento financiero de la gerencia. X

10.- Cumplimiento de metas. X 3

RECURSOS HUMANOS FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

1.- Ambiente Laboral X 3

2.- Seleccién de personal X 1

3.- Estabilidad Laboral. X 1

4.- Incentivo al personal. X 2

5.- Capacitacion continua. X 1

6.- Comunicacioén permanente subordinado-jefe. X 3

TECNOLOGIA & SISTEMAS DE INFORMACION FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

1.- Sistema contable corporativo. X 3

2.- Seguridad informética. X 3

ABASTECIMIENTO FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

Aprovisionamiento oportuno de productos en bodega. X 1

Calidad de los productos que ingresan a bodega. X 1

LOGISTICA DE ENTRADA FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

Control periodico de inventarios. X 3

Control en la recepcién de mercaderias. X 2

LOGISTICA DE SALIDA FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

Distribucién oportuna de los pedidos. X 1

Control de despachos a clientes. X 2

Costos de alquiler de transporte para movilizacién de productos. X 3

MERCADEO & VENTAS FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

Promocién y publicidad X 1

Facilidades de pagos. X 2

Estrategias de ventas. X 3

SERVICIO AL CLIENTE FORTALEZA DEBILIDAD GRADO

Atencion personalizada a clientes. X 2

Entrega a domicilio. X 3

Senvicio de transporte. X 3

Atractivos precios. X 1

Elaborado por: La Autora
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3.2.4 Estrategias derivadas del analisis FODA

Hemos determinado las fortalezas y debilidades del negocio en su
aspecto interno las cuales seran de ayuda para formular estrategias en
base a oportunidades y amenazas del entorno externo.

A continuacion, procederemos a potenciar fortalezas para aprovechar
mejor las oportunidades, lograr superar las debilidades para aprovechar
las oportunidades, potenciar fortalezas para hacer frente a las

amenazas y lograr superar debilidades para enfrentar amenazas.

Fortalezas
» Segregacion de funciones.
» Personal con alta experiencia administrativa.
» Ambiente laboral estable.
» Control de la calidad de los productos.
» Adecuado stock y logistica de inventarios.
» Atencidn técnica personalizada a clientes
» Facilidades de pago.

» Precios competitivos.

Oportunidades
» Mayor liquidez de los clientes por pago anticipado de fondos de

reserva y mensualizacién del mismo.
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» Ofertas de proveedores por compras al contado para liberarse de

la mayor cantidad stock.

» Posibilidad de rebajas en precios a pagos de contado.

» Captar nuevos clientes por apertura de nuevas sucursales.

> Disefio de un sistema de gestién BSC.

Debilidades

>

>

Ausencia de manuales de funcién y politicas organizacionales.
Inexistentes sistemas y procesos de gestion.

Falta implementacion de sistema contable y seguridad
informética.

Insuficiente monitoreo de la gestion.

Dificil acceso a créditos a través de la banca.

Capacitacion esporadica.

Ausencia de parametros que establezcan el cumplimiento de
metas.

Altos costos de alquiler en la transportacién mercaderia.

Poca promocién y publicidad.

Amenazas

>

Incorporacién de nuevos competidores.

» Competencia de precios y competencia deshonesta.
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» Prohibiciobn de importaciones en el sector automotriz por
incremento de impuestos arancelarios.

> Inestabilidad econdmica por crisis mundial.

» Incremento de tasas de interés para compras a crédito.

» Disminucién de la demanda debido al decremento de las

remesas enviadas por los migrantes ecuatorianos.

Para aprovechar las oportunidades y fortalezas que posee la empresa, las

estrategias propuestas son las siguientes:

> Implementar y disefiar un sistema de gestion BSC que permita
monitorear el cumplimiento de objetivos y metas institucionales.

» Promover la imagen del negocio a nivel nacional.

» Atraer nuevos mercados locales con la apertura de sucursales.

» Ofrecer servicio post-venta, y atencion personalizada.

Para potenciar las fortalezas con las que cuenta la empresa y hacer frente a
las amenazas, las estrategias que sugerimos son:

> Establecer descuentos por volumenes.

» Formar un departamento de quejas y sugerencias.

» Optimizar costos operativos.

» Ofrecer descuentos por pronto pago.
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Para superar las debilidades de la empresa y hacer frente a las

amenazas sugerimos las siguientes estrategias:

» Buscar alianzas estratégicas con competidores del sector.

» Posicionar al negocio en lugar estratégicos de demanda.

Para superar las debilidades y aprovechar las oportunidades las

estrategias serian las siguientes:

» Definir manual de funciones de empleados.
> Disefar planes de accion y proteccion de la informacion.

» Entrenar continuamente al personal de ventas.

3.2.5 Anadlisis del Mercado y la Competencia
Para realizar el analisis del mercado y la competencia, se ha utilizado el

modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter.

El modelo analiza el poder de los proveedores, el poder de los
compradores, las barreras de entradas de nuevos competidores, la
rivalidad entre las empresas que compiten y el desarrollo potencial de

sustitutos.
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Grafico 3.4: Analisis del mercado y la competencia

NUEVOS COMPETIDORES

SITUACION

1.- Mayor incidencia del mercado informal de

repuestos eléctricos.
2.- Concesionarios de vehiculos

3.- Otros importadores.

ESTRATEGIAS

1.- Mejorar la calidad del producto.

2.- Ofrecer garantia a los productos.

3.- Capacitar tecnicamente al personal en
conocimientos especializados en
mantenimiento.

4.- Adquirir software de control de

inventarios.

PODER DE PROVEEDORES

SITUACION

COMPETENCIA

1.- Exceso de tiempo en la entrega
de pedidos.

SITUACION

PODER DE CLIENTES
SITUACION

1.- Instalaciones amplias, remodeladas y
zona de parqueo.

2.- Apertura de nuevos establecimientos.

ESTRATEGIAS

1.- Definir politicas de entrega -
recepcién de mercaderia con
proveedores.

ESTRATEGIAS

1.- Empresas compran grandes
volimenes de repuestos por época
de matriculacion vehicular.

2.- Ofrecer facilidades de pago.

3.- Otros distribuidores que se
dediquen a la misma actividad
econémica que la compairiia.

ESTRATEGIAS

1.- Bajar precios de los productos.

2.- Difundir promocién y publicidad.

3.- Buscar un lugar estratégico de ventas.

Elaborado por: La autora

3

1.- Agregar un valor al servicio
ofrecido para diferenciarnos de la
competencia.

2.- Mayor cobetura en la garantia.

SUSTITUTOS

SITUACION

No existen

ESTRATEGIAS

El analisis consiste en determinar que situaciones afectan al logro de

los objetivos institucionales y que estrategias hacen frente para mitigar

el impacto, como se detalla a continuacién:

Nuevos competidores: La fuerte incursién del mercado informal es un

factor que afecta el crecimiento de las ventas. Puesto que, las personas

desean economizar,

y optan por

comprar

productos de mala

procedencia en el mercado local. Adicionalmente, las constantes ofertas
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de las concesionarias, y el poder econémico que manejan afectan

debilitan el negocio.

Competencia: El poder econdmico de las empresas que compiten con
Stern Electrical VIP, se manifiesta en los recursos que emplean, tales
como: amplias infraestructuras, instalaciones remodeladas y zona de

parqueo, por lo cual se considera alto el poder de la competencia.

Poder de clientes: Radica en la existencia de un amplio nUmero de
competidores quienes ofrecen variedad de marcas, formas de pagos y
facilidades de compras, ocasionando en el cliente poder en la toma de

decisiones.

Poder de Sustitutos: En la venta de repuestos eléctricos no existen
productos sustitutos que hagan competencia al negocio en estudio.

Poder de Proveedores: El incumplimiento y atrasos en la entrega de
mercaderias, afecta en menor grado a la compafia. En consecuencia,

los proveedores ejercen un bajo poder en el negocio.
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3.2.6 Identificacibn de los principales Stakeholders y sus

necesidades

Los stakeholders son los individuos o grupos de individuos que sus
logros y metas depende de lo que haga la organizaciéon, y para la

compariia se muestran los siguientes:

» Clientes: Se realizaron encuestas a clientes para determinar las

principales necesidades que tienen. (ver Anexo 2)

Gréafico 3.5: Stakeholders Clientes

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO REGLA DE CALIFICACION
EMPRESA SIMBOLO 1 |TOTALMENTE INSATISFECHO
Stern Electrical VIP 5.A SternVip L ® 2 |aLco msamsFecHo
Autorepuestos Lima E--1 3 | INDIFERENTE
Watter Leén A A 4 |ALGO SATISFECHO
5 |TOTALMENTE SATISFECHO

Determinar los principales requerimientos de los CLIENTES y comoe la empresa puede satisfacerlos.

= £Cuales son los principales Requerimientos £ Cémo se podria innovar la relacidn con el
g (Necesidades) deenl.loieCSI;IENTES para con la CALIFICACION CLIEN'I"EJde moEo‘quf s"e sienta realmente
EEEE "]2] ] a]5 - ‘
o]
1 Precios bajos. A » Establecer acuerdos/alianzas con provesdores para
g mantener una estructura de bajo costo.
! ‘/ 5
A Supervicion por parte del perzsonal de bodega los
2 Calidad del producto y el servicio. / productos gue ingresan a bodega v los productos que
O- 5 son despachados.
A7 —~ .
3 Faciidades y formas de pago. .0 Revision de politicas de ventas v cobranzas flexibles al
- cliente y a la empresa.
. I-—|-| A Capacitar periodicamente al personal de ventas en
Atencién personalizada. ' e -
| areas de atencidn y servicio al cliente.
0 ‘ Hacer un seguimiento de las fechas de solicitudes de
Entregas oportunas. N pedido v las fechas de entregas. Emtir reportes

semanales.

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuesta a clientes

» Empleados: Las encuestas realizadas a empleados generaron los
siguientes resultados: interés de los empleados es tener

estabilidad laboral, capacitacion constante, salarios competitivos,
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reconocimiento por desempenio, relaciones laborales satisfactorias.

(ver anexo 3)

Grafico 3.6: Stakeholders Empleados

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO

EMPRESA | simBoLO

Stern Electrical VIP S.A SternVip [o—e

REGLA DE CALIFICACION
TOTALMENTE INSATISFECHO
ALGO INSATISFECHD
INDIFERENTE
ALGO SATISFECHO
TOTALMENTE SATISFECHO

= S

Determinar los principales requerimientos de los EMPLEADOS y como la empresa puede satisfacerlos.

:Como se podria innovar la relacién con el

= ;Cuales son los principales Requerimientos R
wi “ . CLIENTE de modo que se sienta realmente
= (Necesidades) de los EMPLEADOS para con la empresa 7 CALIFICACION encantad I ‘q ho?
EEEE ¥ '
Capacitar y entrenar al personal cperativo de la
1 Desarrollo profesional. empresa en areas afines a su formacion profesional y
laboral.
5 |Estabiidad Laboral > C.untrat.ar per;unal bajo modalidad de contratacion a
tiempo indefinido.
3 |salarios competitivos. C.uns@erar semestralmente incrementos salariales en
relacion a los logros alcanzados.
\ Otorgar estipendios econdmicos a aguelloz empleados
4 |incentivo y reconocimiento por desemperio. que s& destaguen en el desempefio de sus funciones

laborales. Premiar econdmicamente al empleado del
mes.

wn

Relaciones laborales satisfactorias.

Mantener un clima laboral armonioso, fomentando la
comunicacion permanente entre empleado v jefe.

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuesta empleados

» Accionistas: En la encuesta realizada a los accionistas de la

empresa se determinaron

(ver

anexo 4) las siguientes

necesidades: incrementar su inversion de capital, rentabilidad

consistente, crecimiento corporativo, mayor posicionamiento en el

mercado.
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Gréafico 3.7: Stakeholders Accionistas

FPRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADOD REGLA DE CALIFICACION
EMPRESA I SIMEOLO 1 | TOTALMENTE INSATISFECHD
Stern Electrical ¥IP 5.A Stern¥ip |.—. 2 |ALGOINSATISFECHO
3 |INDIFEREMTE
4 |ALGO SATISFECHD
5 | TOTALMEMNTE SATISFECHD

Determinar los principales requerimientos de los ACCIONISTAS y como la empresa puede satisfacerlos.

- o - ;Como se podria innovar la relacion con el
= iCuales sonlos p pales R [N dades) de ¢ P _
w CLIENTE de modo que se sienta realmente
E los ACCIONISTAS para con la empresa ? CALIFICACION o PP
L)
1 2 3 4 L]
1 Incrementar inversicn de capital. Crear valor agregado al producto y servicio.
3 Frentabilidad consistente. b Inwertir en la apertura de un nuevo establecimiento, Optimizar
costos,
3 Crecimiento corparativo. /" HeestrucFurar la |mage|? f:lel niegozio proyectandose hacia el
futuro y sienda competitivos.
./ Riealizar un estudio de mercado que identifique lugares donde
4 Mayor posicionamiento en el mercado. etiste mayor demanda inzatisfecha en la venta de repuestos
eléetricos.

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuesta a accionistas

» Proveedores: En las encuestas efectuadas a los proveedores se

determinaron las siguientes necesidades. (ver anexo 5)

Gréafico 3.8: Stakeholders Proveedores

PRINCIPALES COMPETIDORES DEL MERCADO REGLA DE CALIFICACION
EMPRESA I SIMBOLO 1 |TOTALMENTE INSATISFECHO
Stern Electrical VIP 5.A Stern\ip [ — 2 |ALGO INSATISFECHO
3 |INDIFERENTE
4 |ALGO SATISFECHO
5 |TOTALMENTE SATISFECHO
Determinar los principales requerimientos de los PROVEEDORES y como la empresa puede satisfacerlos.
;Como se podria innovar la relacién con el
= ;Cuales son los principales Requerimientos (Necesidades) b
g de los PROVEEDORES para con la empresa ? CALIFICACION CLIENTE de modo que se sienta realmente
1] 2] 3] a5 Y i
1 Incremento de drdenes de pedidos / Establecer convenios con proveedores respecto a
J facilidades de compras y acuerdos crediticios.
2 Excelentes relacicnes laborales. f' Mantener comunlcﬁc!on_dlrec‘ta. permanente y eficaz
J.' entre proveedor-accionistas.
3 Pagos a tiempo. ‘\ Informar a proveedores sobre polticas de pago de la
empresa y llevar acuerdos entre las partes.
\.\ Instruir al personal encargade de bodega en el control
4 Recepcidn eficiente de drdenes. de la mercaderia recibida, en cuanto a caracteristicas,
cantidades, calidad, existencia y condiciones.
\ Delegar a una persona que haga seguimiento del
5 Solucién éptima y eficiente de problemas. cumplimiento de medidas que concreten la solucion del
problema

Elaborado por: La autora
Fuente: Encuesta a proveedores
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3.3 Innovacidn Estratégica
Actualmente, es necesario dejar a un lado la competencia destructiva entre
las empresas si se quiere ser un ganador en el futuro, ampliando los

horizontes del mercado y generando valor a través de la innovacion.

Para salir del océano rojo y lograr que la competencia pierda su importancia,
debemos recurrir al cuadro estratégico, un esquema analitico fundamental

para la innovacion en valor y la creacién de océanos azules.

3.3.1 Propuesta de Valor
La propuesta de valor es una promesa implicita que resumen las
principales fortalezas de la empresa. La propuesta de valor de Stern

Electrical VIP S.A es la siguiente:

“Repuestos de marcas a precios bajos, calidad y servicio

personalizado”

Como procedimiento para la creacion de océanos azules es necesario
comparar el negocio de la compafiia con el de sus competidores, y para

ello es necesario dibujar su cuadro estratégico.

3.3.2 Cuadro estratégico
El cuadro estratégico es una herramienta de diagndéstico que constituye

una representacion grafica de las variables que afectan a la
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organizacién y tiene como objetivo identificar aquellas que pueden

hacer la diferencia en el negocio.

Las variables de Stern Electrical Vip S.A, han sido analizadas con

respecto a sus principales competidores, como se muestra a

continuacion:

Grafico 3.9: Cuadro estratégico actual

MENSAJE CENTRAL DE LA PROPUESTA

OE YALOR
2 EMPRESA SIk
= " . . R T
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Elaborado por: La autora

Fuente: Stern Electrical VIP S.A

Como se puede observar en el grafico anterior existen variables que

pueden diferenciarse de la competencia, y por ello la importancia de
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disefiar estrategias. La siguiente matriz nos indica lo que la compafia

necesita hacer para crear innovacién en valor.

Gréafico 3.10: Matriz de las cuatro acciones

ELIMINAR

INCREMENTAR

No se elimina nada.

Variedad de marcas.
Servicio al cliente.
Calidad del producto.
Entregas a domicilio.
Entregas oportunas.
Publicidad.

REDUCIR

CREAR

Precios.
Facilidades de crédito.

Promociones.
Apertura de sucursales.

Servicio técnico.

Elaborado por: La autora
Fuente: Stern Electrical Vip S.A

Las estrategias mas significativas que crean valor para el negocio son
las siguientes:

» Invertir en promociones

» Apertura de nuevos puntos de ventas

> Proveer servicio técnico mecanico

En base a la propuesta actual y la nueva propuesta procedemos a
elaborar el nuevo cuadro estratégico, donde observamos el

comportamiento de las curvas de valor.
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Grafico 3.11: Nuevo cuadro estratégico
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Elaborado por: La Autora

Una vez definida la nueva propuesta graficaremos el cuadro estratégico

de la empresa con el de sus competidores.

Gréfico 3.12: Nuevo cuadro estratégico y sus competidores

MENSAJE CENTRAL DE LA PROPUESTA DE YALOR
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Elaborado por: La Autora
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En el grafico anterior podemos apreciar la divergencia existente entre la

curva de valor del negocio y el de su competencia.

Es importante mencionar, que la compafia con el propdsito de captar
nuevos clientes, optaria por reducir los precios de venta y otorgar
facilidades de crédito, asi como promover promociones a clientes y

apertura de sucursales a nivel nacional.

Adicionalmente de la venta de repuestos eléctricos, el negocio podria
implementar la division Servicio Técnico, la cual proveeria el servicio

de reparacion vehicular a sus clientes.

3.3.3 Determinacion de nuevos mercados

El universo de no clientes ofrece grandes oportunidades de océanos
azules que generalmente es dificil de intuir. Es por ello, que es
necesario analizar profundamente, las posibles demandas potenciales

gue aun no han sido exploradas.

Entre los no clientes tendremos a clientes esporadicos, que buscan una
mejor solucion, clientes que nos ven como una alternativa posible pero

gue se niegan a utilizar la oferta de la industria porque la consideran
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inaceptable o est4 fuera de su alcance, y clientes que nunca la han

considerado ni siquiera como alternativa.

Grafico 3.13: Definicién de no clientes

MERCADO . e S
ACTUAL 1ER NIVEL 2DO NIVEL JERNIVEL
* Personas o empresas * Personas  que ¥ Personas que no Personas que
que sus vehiculos livianos compran  repuestos compran repuestos de necesitan repuestos
o pesados que tienen fallas para mantenimiento marcas por parecetles que  no  sean
mecanicas v que necesitan esporddico  de  sus MUy COSIOSOS ¥ 1O A 1o oo
comprar repuestos. vehiculos. estan a su alcance.
Ellos compran
enéricos.

Elaborado por: La Autora

3.3.4 Evaluacion del grado de utilidad para el cliente

Para determinar si la nueva estrategia libera utilidad excepcional para el
comprador (cliente) se debe realizar un andlisis de forma sistematica
mediante una matriz llamada “Mapa de Utilidad del comprador”,
donde se evallan las 6 etapas del ciclo de experiencia del comprador y

las 6 palancas de utilidad.

Etapas del ciclo de experiencia del comprador: Compra, entrega,
uso, complementos, mantenimiento, eliminacion.

Palancas de Utilidad: Productividad del cliente, simplicidad,
comodidad, riesgo, diversibn e imagen, amabilidad con el medio

ambiente.
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Grafico 3.14: Evaluacion del grado de utilidad para los clientes
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Elaborado por: La Autora

Este mapa permite a la gerencia identificar la gama completa de
espacios de utilidad que la nueva estrategia puede potencialmente
llenar para cada una de las etapas del ciclo del comprador, como es en

la etapa de compra que el cliente valora la comodidad en el servicio.

3.4 Determinacion de la Mision Organizacional

Define el negocio al que se dedica la organizacion, las necesidades que
cubren con sus productos y/o servicios, el mercado en el cual se desarrolla
y la imagen de la organizacion. Actualmente, Stern Electrical VIP S.A, no

posee formalmente definida su mision y vision.
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Para la elaboracion de la mision organizacional se necesita tener
conocimiento profundo de la actividad de la empresa, atributos que hacen

posible su existencia y el motivo para el que fue creada. (Ver anexo 6).

En base a la informacion recopilada y analizada previamente, obtuvimos la

siguiente mision de la compaiiia.

“Comercializar a nivel nacional repuestos eléctricos de vehiculos,
brindando asesoria técnica en el sector automotriz para ofrecer un

servicio especializado y de calidad a nuestros clientes”.

3.5 Determinacion de la vision organizacional
La vision es una declaracion expresa de lo que la empresa desea llegar a ser

en un futuro mediano, generalmente 5 afios.

Para definir la vision de una empresa, es necesario que ésta se haga varias
interrogantes, tales como: en que quiere convertirse o desea ser y de qué

manera lo va a lograr. (Ver anexo 6).

La vision definida para Stern Electrical Vip, es la siguiente:

“Ser reconocidos a nivel nacional como una de las mas grandes
empresas proveedoras de soluciones y repuestos eléctricos de
vehiculos, desarrollando estrategias innovadoras que le aseguren la

permanencia en el mercado”.
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3.6 Temas Estratégicos
Los temas estratégicos son lineas basicas de desarrollo de la organizacién y
representan los componentes claves que formaran parte de la estrategia

empresarial.

Se basan en los resumenes del andlisis FODA, necesidades de
Stakeholders, analisis de mercado y competencia, propuesta de valor y las

declaraciones de mision, vision y valores.

Con la participacion de la gerencia general y gerencia de ventas, se generé
una lluvia de ideas para establecer los puntos claves en la definicion de los
temas estratégicos y sus componentes, los mismos que han sido basados en
las necesidades reales de la empresa. En el siguiente grafico se muestra una

descripcion de los temas estratégicos:
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Grafico 3.15: Determinacion de los Temas Estratégicos

TEMA ESTRATEGICO DESCRIPCION /COMPONENTES

Promover la promociény publicidad.
Incrementar las ventas. Cumplir con presupuestos de ventas mensuales

Mantener precios competitivos.

Posicionarse en nuevos mercados.
Ampliar portafolio de clientes
Marketing de la imagen organizacional.

Satisfacer las necesidades de Garantizar calidad de los productos.

los clientes Servicio Personalizado y compromiso con el cliente.

Optimizar costos operativos
Garantizar la rentabilidad de la

Inversion de capital en nuevos proyectos
empresa

Gestiones de recuperaciony liquidez de la cartera.
Sobrepasar expectativas y presupuestos de ventas

Desarrollo e innovacién de nuevos proyectos
Incrementar plazas de trabajo | Apertura de sucursales

Estabilidad laboral
Mantener planificacién estratégica organizacional

Implantar sistema de gestion de la calidad-ISO 9001-
Eficiencia de las gestiones |2ggg

administrativas y control de

procesos Auditorias de gestiéon periodicas

Revisién del cumplimiento de planes y metas
organizacionales

Elaborado por: La Autora

3.7 Determinacién de los valores organizacionales

Los valores organizacionales son el conjunto de creencias que una
organizacion tiene sobre su actuar diario, son el soporte de la cultura
organizacional, inspiran y dan marco a la mision, vision y objetivos de la
empresa. La Cultura Corporativa o Cultura Organizacional corresponde al
conjunto de valores, costumbres, habitos y creencias existentes en una

organizacion.
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La empresa en estudio no tiene definido formalmente los valores
organizacionales, por lo cual se requirié organizar una reunién con todos los
miembros de la organizaciéon, tantos empleados, jefes departamentales y

gerentes para definir aquellos valores que predominan en el entorno laboral.

El fundamento para elaboracion de los valores organizacionales fue el

resultado del trabajo en equipo, utilizando la generacion de lluvia de ideas.

Como consecuencia del analisis en conjunto, se determinaron los siguientes

valores organizacionales:

> Trabajo en equipo

“Actuar en comparierismo en la busqueda del cumplimiento de metas

y objetivos de la empresa. Estar siempre dispuestos a ofrecer apoyo”.

» Responsabilidad Social

“Comprometidos con el mejoramiento econdmico de la sociedad, en lo

laboral y comercial”.

> Lealtad

“Fieles a la organizacion, su entorno, al trabajo y logro de las metas”.

» Honestidad
“La transparencia en las actividades que realizamos es nuestra carta

de presentacién”.
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> Equidad- Justicia

“Mantenemos un trato igualitario con todas las personas, porque todos
se merecen respeto”. “Valoramos los esfuerzos y empefio de todos y

somos imparciales en cada una de nuestras decisiones”.

Grafico 3.16: Relacion de los Valores con los Temas Estratégicos

Clave de calificacion TEMAS ESTRATEGICOS
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Trabajo en equipo 3 3 3 3 0 3 151 0
Responsabilidad Social 1 0 3 3 3 1 111 0
Lealtad 1 3 1 3 3 0 1] 0
Honestidad 1 1 0 3 3 1 910
Equidad-Justicia 0 0 3 0 1 0 0
TOTAL POSITIVO (+) 6 7 10 12 10 5
TOTAL NEGATIVO (-)
COBERTURA 6 7 10 12 10 5

Elaborado por: La Autora

En la matriz expuesta podemos apreciar el grado de afinidad e importancia
entre los valores organizacionales y los temas estratégicos. El valor
organizacional que mas se ajusta a los temas estratégicos es el trabajo en
equipo, por lo que es recomendable que la organizacién lo explote al

maximo para encaminarse con éxito a sus metas.
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Este capitulo nos permiti6 conocer aspectos substanciales de la empresa,
como lo son el andlisis FODA, stakeholders, temas estratégicos, definicion de
mision, vision y propuesta de valor. Asi como la manera de salir de los
océanos rojos y formar parte de los océanos azules, innovando valor al
cliente. Es necesario destacar que el analisis desarrollado ayudara a la
direccién a plantearse nuevas perspectivas del negocio y encaminara en la

toma de decisiones basado siempre en estrategias.
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CAPITULO IV

TRASLADO AL BALANCED SCORECARD

En el presente capitulo definiremos estrategias que generen valor a los
diferentes stakeholders. Desarrollaremos objetivos estratégicos en las
perspectivas financiera, clientes, procesos internos y capital intangible, estos
objetivos seran medidos a través de indicadores que permitan monitorear el
desempeiio de la gestion. Implantaremos iniciativas estratégicas y planes de
accion que llevaran al cumplimiento de los objetivos planteados,
proveeremos a la gerencia de un mapa estratégico y una metodologia que
facilite la comunicacion y entendimiento de las metas del negocio a todos los

niveles de la organizacion, necesarios para alinear la estrategia y crear valor.

4.1 Perspectivas Estratégicas

El Balanced Scorecard requiere que los gerentes vean la toma de decisiones
de sus organizaciones desde cuatro perspectivas estratégicas: financiera,
clientes, procesos internos, capital intangible. Las perspectivas financieras y
clientes se ven enfocadas en los resultados, mientras que las perspectivas
de procesos internos y capital intangible describen como pretendemos

alcanzar dichos resultados.



4.2 Perspectiva de clientes

53

Los resultados financieros se consiguen Unicamente si los clientes estan

satisfechos. Por consiguiente, la propuesta de valor para el cliente describe

gue es lo que la empresa hace mejor o de manera diferente que la

competencia para sus clientes.

La propuesta representan los atributos que las empresas suministran a

través de sus productos y/o servicios para crear fidelidad y satisfaccion en

los segmentos de clientes seleccionados.

A continuaciébn se muestra la

propuesta de valor que Stern Electrical VIP S.A otorga a sus clientes:

Grafico 4.1: Propuesta de Valor para los clientes

ATRIBUTO COMPETITIVO|DIFERENTE PROPUESTA DE VALOR

[e) Garantizar precios competitivos

0 PRECIO v acorde al mercado.

> .
0 CALIDAD N Controlar calidad de productos.
i
g o) DISPONIBILIDAD J Garantizar tiempos de entrega.
==
E 8 SELECCION J Asegurar rapidez en transacciones
< 8 de ventas.

& J

& FUNCIONALIDAD Incrementar la variedad de productos.
<
3 J Ofrecer un servicio personalizado
Oy SERVICIO VICIo p y
Z atencién oportuna.
~O Z
ou
<0 Establ I i
d (@) RELACIONES J stablecer alianzas y convenios con
% proveedores del mercado.

IMAGEN DE MARCA

Impulsar la imagen del negocio a
nivel nacional.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Stern Electrical VIP S.A
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En el grafico expuesto anteriormente podemos observar los atributos
referentes al precio, calidad, seleccion y servicio los cuales han considerados
competitivos en relacion al mercado. En cuanto a la disponibilidad,
funcionalidad y relaciones, la organizacion se diferencia de la competencia ya
gue minimiza los tiempos de entrega, la gama de productos es variada y se

establecen acuerdos y politicas con los diferentes proveedores.

Los objetivos que definen la propuesta de valor para los clientes, se definen

de la siguiente manera:

» Garantizar precios competitivos acorde al mercado
Se define este objetivo como un atributo competitivo de valoracién al
cliente, puesto que desde que se inicid el negocio ha tenido como
politica ofrecer sus productos a precios promedios afines a la
competencia, lo cual ha ayudado significativamente a captar nuevos

clientes y sostener una imagen de prestigio frente a ellos.

» Controlar la calidad de productos
La calidad de los productos es fundamental para la imagen de la
organizacién, por ello, se ofertan productos de marcas nacionales e
internacionales, que se caracterizan por poseer caracteristicas y

condiciones 6ptimas que demuestra el grado de valoracion al cliente.
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» Garantizar tiempos de entregas
Constantemente, Stern Electrical VIP S.A, se esfuerza por mejorar la
rapidez en los tiempos de entrega, controlando que los niveles de
inventarios abastezcan todos los pedidos. Representando, entonces,

una propuesta de diferenciacion para el cliente.

» Asegurar rapidez en transacciones de ventas
El cliente cuenta con servicio de atencion telefénica que le permite
conocer los inventarios en stock, especificaciones del producto, precio,
y marcas, facilitandole significativamente las transacciones de

compras.

» Incrementar variedad de productos
Como una estrategia de diferenciacion, la variedad de productos es
indispensable para la satisfaccion del cliente, para lo cual la compaifiia
busca siempre incorporar una amplia gama de marcas e items

frecuentemente demandados por los clientes.

» Ofrecer servicio personalizado y atencién oportuna
La propuesta de valor para los clientes se enfoca, también, en la
relacion que mantiene la empresa con éste, la predisposicion para

resolver sus necesidades, atencion personalizada y competitiva.
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» Establecer alianzas con proveedores
Los acuerdos de cooperacién, en cuanto, a precios, plazos y créditos
con proveedores del sector, han sido de apoyo para el sostenimiento
del negocio. La propuesta de valor, radica en la cooperacion conjunta
entre proveedores y empresa para alcanzar el cumplimiento de

objetivos comunes que satisfagan al cliente.

» Impulsar laimagen del negocio a nivel nacional
Como una propuesta ambiciosa, Stern, encamina su vision, a largo
plazo, en convertirse en una de las mas grandes empresas del pais,

desarrollando principalmente su potencial humano.

4.3 Perspectiva Financiera
Los impulsores en la creacion de Stern Electrical VIP S.A, tienen como
objetivos financieros incrementar las ventas y obtener mayor rentabilidad en

el negocio.

Para asegurar el cumplimiento de estos objetivos se formul6 estrategias que
fomenten la productividad, el crecimiento, utilizacibn de activos,
mejoramiento de margen de clientes actuales y generen como resultado la

agregacion de valor a los accionistas, como se muestra a continuacion.
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Grafico 4.2 Propuesta de Valor paralos accionistas

VALOR PARALOS

ACCIONISTAS

ESTRATEGIA FINANCIERA DE LARGO PLAZO
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- Reduccion de activos fijos
obsoletos.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Stern Electrical VIP S.A

4.4 Perspectiva de Procesos Internos

En la elaboracion de la propuesta de valor para los procesos internos de la
empresa, se analizd en conjunto con la gerencia general, aquellas areas
operativas que tienen procesos criticos, siendo de vital importancia los
procesos despacho — facturacion y ventas, para lo cual se plantearon
estrategias que ayuden a guiar el desempefio de la organizaciéon e
incrementen la satisfaccion del cliente, como se detalla en el grafico que se

muestra a continuacion.



58

Grafico 4.3: Propuesta de Valor para los procesos internos
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pedidos. eficiente dela fuerzade / |tecnolomcos que
Ventas. mejorenlos procesos
ntemos.

Elaborado por: La Autora
Fuente: Stern Electrical VIP S.A

4.5 Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento — Capital Intangible

Las empresas valoran financieramente sus activos tangibles, pero a mas de
poseer recursos materiales, poseen también un valor significativo que esta
determinado por sus conocimientos, habilidades, formacién, imagen,
relaciones, entre otros. Es por ello, que es importante definir las estrategias
necesarias que encaminen el cumplimiento de objetivos propuestos por la

organizacion.

Las principales componentes del capital intangible son: capital humano,
capital informatico y capital organizacional que en conjunto con las

estrategias propuestas, se detallan en el gréafico a continuacion.



59

Grafico 4.4: Propuesta de Valor para el capital intangible
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Elaborado por: La Autora
Fuente: Stern Electrical VIP S.A

4.6 Desarrollo de la matriz de cobertura de los objetivos estratégicos
Los objetivos estratégicos son enunciados concretos que describen las cosas
especificas que tenemos que hacer para lograr la misién, visién, los temas

estratégicos y la propuesta de valor.

En la matriz de cobertura determinaremos el grado de relacién que existe
entre los objetivos y los temas estratégicos, asi como con la mision, visién y

propuesta de valor organizacional. Como se muestra a continuacion:



Grafico 4.5: Matriz de Cobertura de los Objetivos Estratégicos
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Clave de calificacion
TEMAS ESTRATEGICOS ESTRATEGIA
PR o7
+3: Alta relacion directa ] 3 @
c @ L) n o —~
2 4] = 23 E
. PN S -] O o s
+1: Baja relacion directa 8 b S s 3 S E ()
c k=] ‘n = ] % >
0: Si » 5 8 = 4 g0 =
: Sin relacion. > ) 5 5 5 o > z =
. - 8 ] c g < s 9 S 3 | o
-1: Baja relacion inversa o £ 8 [ = o2 o] Q
o £ S S8 =8| 2 s g < J
- 3: Alta relacion inversa 5] = Ec| Ngl s ERaR] B
£ < T DO == £ 9 QC) =R w <
o = = & £ s LED z =z > =
- 5 2 | 29| 5a| o2 fES |8 | © g o
OBJETIVOS ESTRATEGICOS < E 88 ] gl 5gs 2 %) g (=
Generar mayor rentabilidad en el negocio. 3 3 3 3 3 3 3 3 27 5%
Incrementar las ventas 3 3 3 3 3 3 3 27 5%

” Reducir costos y gastos operativos. 1 0 1 3 3 3 1 0 3 15 3%

< L

%l Optimizar presupuestos. 1 0 1 3 3 3 1 0 1 13 3%

S

T Invertir capital en nuevos proyectos. 3 1 3 3 3 0 1 3 3 20 4%
Optimizar la utilizacién de activos. 3 0 1 3 1 1 0 0 1 10 2%
Reduccién de activos fijos obsoletos. 0 0 1 3 1 0 0 0 1 6 1%
Brindar confianza organizacional. 3 3 3 3 1 1 1 1 1 17 3%
Garantizar precios competitivos acorde al mercado. 3 3 3 3 1 0 1 3 1 18 3%
Controlar calidad de productos. 3 3 3 3 1 3 3 3 1 23 4%
Garantizar tiempos de entrega. 3 3 3 1 0 0 3 3 1 17 3%

%]

w L .

E Asegurar rapidez en transacciones de ventas. 3 3 3 3 0 0 1 1 3 17 3%

w

d Incrementar la variedad de productos. 3 3 3 1 0 1 1 3 3 18 3%
Ofrecer un servicio personalizado y atencién oportuna. 3 3 3 3 3 3 3 3 3 27 5%
Establecer alianzas y convenios con proveedores del mercado. 3 3 1 1 0 0 0 3 1 1 206
Impulsar la imagen del negocio a nivel nacional, 3 3 3 1 1 0 1 3 1 16 3%
Fortal la cadena de abastecimiento.

ortalecer la cadena de abas’ 3 3 1 0 0 1 3 3 3 17 2%
Mejorar el servicio de pedidos. 3 3 3 1 0 1 1 3 3 18 3%
Realizar una gestion eficiente de la fuerza de ventas.

@ 9 3 3 3 3 3 3 3 | 3 3 | 21 | %

2]

i} P .

Optimizar los tiempos de entrega.

§ P P Y 3 3 3 0 0 3 1 3 1 17 3%

- |Fidelizar a clientes més rentable. 3 3 3 3 3 3 1 3 3 25 5%
Disefiar servicios complementarios al negocio 3 3 3 1 1 0 1 3 3 18 %
Innovar en sistemas tecnolégicos que mejoren los procesos internos.

1 3 1 1 0 3 1 3 3 16 3%
Capacitar permanentemente al personal en areas especializadas.

w 1 1 3 1 3 3 1 3 3 19 4%

@ |Mantener excelentes relaciones laborales con los empleados y

g generar un buen clima laboral. 3 3 1 1 3 1 1 3 3 19 4%

< B . -

E Implantacion de sistema contable integrado. 1 1 1 0 0 0 0 3 1 7 1%

4

E Definir planes de accién que aseguren la integridad de la informacién 0 1 0 3 0 1 1 3 1 10 2%

< . .

O |Fomentar trabajo en equipo 3 1 3 3 1 1 1 0 3 16 3%
Comunicar y fortalecer la mision, vision de la empresa. 3 1 3 3 3 3 3 3 3 25 5%
TOTAL POSITIVO (+) 71 63 66 60 41 44 41 68 63 517 |100%
TOTAL NEGATIVO () 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
COBERTURA 71 63 66 60 41 44 41 68 63

Elaborado por: La autora
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Para seleccionar aquellos objetivos que tienen mayor afinidad se utilizé el
promedio. Como resultado de la seleccibn obtenemos los siguientes
objetivos:

» Generar mayor rentabilidad en el negocio.

» Incrementar las ventas.

» Invertir capital en nuevos proyectos.

» Controlar la calidad de los productos.

» Ofrecer un servicio personalizado y atencién oportuna.

» Realizar una gestién eficiente de la fuerza de ventas.

» Fidelizar a clientes més rentable.

» Capacitar al personal en areas especializadas.

» Mantener excelentes relaciones humanas.

» Comunicar y fortalecer la mision, visién de la empresa.

4.7 Mapas estratégicos

Un mapa estratégico es una representacion grafica de la estrategia, indica
las hipétesis y acciones que una empresa emprendera para crear valor y
ayuda a la empresa a enfocarse a la formulacion y descripcion de su

estrategia.

Los objetivos estratégicos fueron distribuidos en las cuatro perspectivas
presentadas: Finanzas, clientes, procesos internos, aprendizaje Yy

crecimiento.
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Una vez definidos los objetivos estratégicos dentro de cada una de las
perspectivas, se debe analizar de qué manera los objetivos van

encadenandose entre si, como se muestra en el siguiente gréfico:

Gréfico 4.6: Determinaciéon del mapa estratégico y las rutas causas — efecto
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Elaborado por: La autora

4.8 Desarrollo de indicadores ( KPI)
Construido el mapa estratégico se debe analizar cuéles seran las métricas o
indicadores claves, que nos permitiran saber en qué medida estamos

alcanzando cada objetivo.
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Se pueden establecer dos tipos de indicadores:
» Indicadores de resultados o efecto, miden el impacto de nuestras
decisiones, lo que paso6 después del hecho.
» Indicadores de causa, permiten predecir impactos de las decisiones,

reflejan lo que puede pasar.

Para observar con mas detalle la aplicacion de indicadores se ha elaborado
una ficha que detalla las principales caracteristicas del indicador y el uso de
semaforos. Los colores del semaforo indican: si el resultado generado es el
deseado, el color del semaforo es verde, si la situacién no es la éptima pero
tampoco la peor, el color es amarillo y cuando es una situacion critica es

rojo.

A continuacién observamos la ficha de indicadores para las perspectivas

financieras, clientes, procesos internos y aprendizaje & crecimiento:



Gréafico 4.7: Ficha de Indicador # 1
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Gréafico 4.8: Ficha de Indicador # 2
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cha de Indicador # 3
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Gréafico 4.10: Ficha de Indicador # 4
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Gréafico 4.11: Ficha de Indicador #5
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Gréafico 4.12: Ficha de Indicador # 6
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Gréafico 4.13: Ficha de Indicador # 7

Perspectiva’ Objetivo

DEFIMIR ACLARAR
LOue queremos lograr

realmente 7

CONCEPTUALIZAR

L0ue necesito asegurar 7

MOMBRE ¥ FORMULA

KPPl para el objetivo

Optimizar los tiempos de

Cue la mercaderia llegue en el

Que la atencion al cliente :
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Hivel de cumplimiento de los
procesos 9
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Gréafico 4.14: Ficha de indicador # 8

DEFINIR

Perzpectiva’ Objetivo

ACLARAR

Oue queremos lograr
realmente 7
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LOue necesito asegurar 7

NOMBRE ¥ FORMULA
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Ficelizar a clientes mas
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confianza en el negocio ¥y nos
vean como la primera y unica
opcion en el mercado

Que las ventas se incrementen
con compras de clientes
recurrentes

Nivel de Fidelizacion de
clientes
Vergas sucesivas

YeFRdelizan= ———
Fentas Totales

IFIESF'DHSABLE I DETOD

Gerente de Ventas

LINEA BASE UNIDAD e CORTO PLAZO LARGO PLAZO
5% % a0%:] 01-oect-10 95% | 0-zep-11
LiIMITES () DE CUMPLIMIENTO T
< 60 % [ 60% - 70% ] -

l FRECUENCIA DE MEDICION | Semestral |
l FUENTE DE CAPTURA | Reporte de Ventas por clientes |
FORMA DE ¥ISUALIZACION DE DATOS

* T Mrwe! merlua 4 Frecusncia
{ Mivel - = s

Miwel | e - Forcentaje de — — relstiva
mensual acumulapo — Ypmmeds participacion r’/{; \
// I ™, \
f— ' . |
| % |
'\ i

i r L g, O -f/ D Clase
* Tiempo bt TP Tiempo r 1

X

Histdrico mensual

Acumulado mensual

Histdrico y promedio

Jiagrama de paste

Histograma y Ojiva

TL



Gréfico 4.15: Ficha de indicador # 9

DEFIMIR

Perspectiva' Objetivo

ACLARAR

Oueé queremos lograr
realmente 7

CONCEPTUALIZAR
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KPIl para el objetivo
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Gréafico 4.16: Ficha de indicador # 10

DEFINIR

Perspectival Objetivo

ACLARAR

s0ue queremos lograr
realmente 7

COMCEPTUALIZAR

s0ué necesito asegurar 7

NOMBRE Y FORMULA

KPIl para el objetivo

Generar un buen ambiente
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Gréafico 4.17:

Fichade indicador # 11

DEFINIR

Perspectiva’ Objetivo

ACLARAR

L0ue queremos lograr
realmente 7

COMCEPTUALIZAR

sOué necesito asegurar 7

NOMERE Y FORMULA
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4.9 Determinacién de iniciativas estratégicas

Consiste en definir las iniciativas y actividades a desarrollar para poder
implementar la estrategia. Las iniciativas son las acciones estratégicas

planteadas por la organizacion que contribuyen a alcanzar las metas.

Una vez desarrollado los indicadores estratégicos para Stern Electrical Vip
S.A, se procede a disefar las iniciativas estratégicas, como se detalla a

continuacion:

Entre las iniciativas que mas influyen en los objetivos estratégicos y que
contribuyen a alcanzar las metas tenemos las siguientes:

> Estudio de factibilidad

Determinara la conveniencia de escoger entre varias alternativas de

proyecto, basado en la rentabilidad resultante.

> Estudio de mercado

Permitira hacer una investigacion de la situacion actual del mercado
para descubrir las necesidades de los clientes, tipo de segmentos,

competencia, oferta, demanda, productos.

> Capacitacion y Entrenamiento

La formacién profesional y adiestramiento de los empleados en areas
especializadas del negocio, contribuira a perfeccionar los
conocimientos de éstos y proveera mejoramiento en el servicio al

cliente.



» Auditoria de Procesos

La evaluacién de las areas operativas del negocio,
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determinard en

gué medida la organizacion gestiona los procesos y como ésta hace

para mejorarlos.

> Ampliar cobertura geografica

Con el propdsito de incrementar el portafolio de clientes y ofrecer un

mejor servicio, la compariia pretende aperturar puntos de ventas a

nivel nacional, facilitando de esta manera la logistica de compra y

venta.

Grafico 4.18: Matriz de Impacto de Iniciativas Estratégicas

Clave de calificacidn Peso
INICIATI¥AS ESTRATEGICAS
FUERTE E] =
= L
FADDERSDO 5 = = o o
= = 2 =
DEEIL 3 = = 3 T =
g g S 2 o
Sk RELACIEAN 0 o = = o o = [
= = .5 = = = w O
= a =] = =] =<1
= = 2 E =2 = =]
= 2 = 5 = =]
= 2 =
OBJETIVOS ESTRATEGICOS i = & = = [
Ll [ = =
w =] tabilidad 1 i,
2 =nerar mayor rentabilidad en =l negocio 5 5 5 5 -
=
! tar | 3
= ncrementar las wentas a a -
b Inwertir capital en nuewos proyectos a = 5 >q
o
= Controlar calidad de productos.
= a a a 5 0 sz
e -
= Dfrecer un servicio personalizado y atencidn oportuna.
o 5 a a 5 a o
=3 Fiealizar una gestidn eficiente de la fuerza de ventas.
=] 9 5 5 3 5 5 23
§ Oiptimizar los tiempos de entrega 5 o a 5 5 20
= Ny - .
- Fidelizar a slientes mas rentable. 5 a 5 o 5 oo
w Capacitar permanentemente al personal en areas
= = especializadas. o a a o o 12
= @ -
E = Generar un buen ambisnte laboral o o 5 o o a
[E— - -
= Comunicar y Fortalecsr la misidn, visidn de la smpresa.
= = 5 0 0 i1
IMPACTO ESTRATEGICO TOTAL 55 E1 7 25 51 z7a
RANKEDO DE LOS PROYECTOS E) = 1 5 4

Elaborado por: La Autora

En la matriz podemos observar el nivel de impacto de las iniciativas frente a

cada objetivo estratégico. La relacidon existente sera evaluada a través de las

claves de calificacion: fuerte,

moderada, débil

y sin

relacion,

cuya
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ponderacion o peso es 9, 5, 3y 0. El peso que resulta de la relacion de las
iniciativas con los objetivos estratégicos determinara el grado de impacto que
generard la iniciativa en los objetivos estratégicos. Consecuentemente las

gue resulten de mayor impacto seran las posibles a ser implementadas.

4.10 Priorizacion de Iniciativas Estratégicas
La Priorizacibn de iniciativas determinard aquellos proyectos claves

necesarios para el éxito del negocio y optimizara el uso de recursos escasos.

En el siguiente grafico podemos observar el costo aproximado del desarrollo
de las iniciativas estratégicas y el impacto de cada una de estas en los

objetivos.

Grafico 4.19: Priorizacion de Iniciativas Estratégicas
ke] 7 —

Capacitacion y
entrenamiento

Ampliar cobertu

Estudio de Factibi

Estudio de Merc:

Auditorias de Pro
geografica con pun|
ventas mas cercan

g
2
8

a
=

Elaborado por: La Autora
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Posteriormente, procedemos a seleccionar las que se ubican en el area
triangular superior, representando los proyectos claves del negocio. No
obstante, las que se encuentran en la triangular inferior son aquellos

proyectos a desechar.

4.11 Elaboracién de planes de accién

Los planes de accién son especificaciones detalladas de cémo se va a llevar
a cabo la estrategia elegida. Uno de los elementos claves de la metodologia
es la asignacion de responsabilidades a los distintos colaboradores de la

empresa.

La elaboracion de fichas de iniciativas estratégicas es el paso final en el
proceso de implantacion de Balanced ScoreCard, luego es necesario hacer

el seguimiento y monitorizacion del sistema.

A continuacibn observamos las fichas de iniciativas estratégicas

seleccionadas de acuerdo a su prioridad.



Capacitacion y entrenamiento

Grafico 4.20: Ficha de iniciativas estratégica # 1

EME | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGD | SEF | OCT | NO¥ | DIC RECURSOS
HORAS
HOMBRE
ITEM ACTI¥YIDAD RESPONSABLE iTj2j1j2j1j2p1j2j1j2j1jzp1jzp1j2j1j2j1jzj1jz2y1jz2 . U5s$
. Revizar cual e el perfil profesional de cada Azesor ontratada de BEHH n
empleado 100.00
Disefar programa de induccidn y
2 |entrenamiento del puesta para empleados Azezor contratado de FRHH 5
nueNos BE.00
Elab desripeion de tadas | i
3 E orar. una dezripeion de todos los puestos Asesor contratada de FRHH i
de trabajo a7.00
Rieali deteceidn de | idades d
4 = |z:ar ”T Fremean ? 38 esEsldanes o8 Azesar contratado de RRHH [
apacitacion y entrenamiento 2E0.00
5 Observar como se desempeﬁan loz empleados Azesor ontratada de BEHH 10
| como es el trako alos clientes 100.00
Dieterminar cual o cuales cursas zon
& | necesarios para mejarar el desempefia del Agesor contratado de RRHH Z 2200
: . . A, tratado de RRHH
T |Revision de contenidos del material a prezentar S8Rl contratano de 4 E
Gerente General
130.00
Establecer que se desea alzanzar con la
2 |capacitacidny determinar de que forma Azesor contratado de RRHH 3
recuperars el dinera invertido. 20.00
q Diefinir presupuestos destinados parala Gerente General y Azesor 2
capatitacion FRHH 70.00
0 Establecer crol.'u‘:grama paralas actividades del Asesor contratada de FRHH 1
plan de Formacion .00
1 E|ecu-3|0r! de programas de capacitacion y Azezor contratadn de FEHH 0
entrenamiento 400000
2 Ewaluacian, control y sequimiento de la Azesor contratado de RRHH Yy 2
itacidn i tida. Gerente Gi I
capacitacion impartida erente Geners 400,00
TOTAL 6. 397.00

6.



Gréafico 4.21: Ficha de iniciativas estratégica # 2

| Estudio de Mercado
ENE | FEE | MAR | ABR | MAY JUL | AGO | SE OCT | NOY¥ nic RECURS05
HORAS
ITEM ACTI¥IDAD RESPOMSAELE AFIRIFINIFREFINTF il2laal1]zli]z2]1]2 z [HOMBRES| ygg
1 D?Finir cuales zon laz necesidades de oz Analizts Externa de mercadaz E
clientes [encuestaz) 1,950.00
Evaluar que productos |z empresa estiaen .
2 capacidad de vender, Analizta Externo de mercados g 190000
5 Establecer que productos parecen son nalizta Ext d 4 1
oportunidades de negocio. nalizta LAtemnn de mercados 120000
4 Diefinir gue producto o servicio e quiere analista Exrerna de mercados 0
vender 1,700.00
5 | Analizar la demanda de clientes Analista Externo de mercadas a0 115,00
& |Evaluar la oferta en el mercado local Analizta Externo de mercados 12 124000
7 Estudiar &l mercada potencial del negocia Analista Extemno de mersados o
actual 2 800,00
& | Diferenciar el negocio con el de los demas | Analista Externa de mercados # 1600.00
Establecer que recursos economicos estan .
E dizponibles parala propuesta de mercado Analista Externo de mercados & 1,6:30,00
Preparacion de informe y resultados de .
10 estudio de mercado, Analista Externo de mercados 26 140000
1 Ewaluar condiciones del estudio de Gerente General &
mercada, 2 800.00
12 | Tomar decisiones en baze a informe Gerente Gierieral y Gerente de 10
Wentas 4500
12 | Difuzion de resultados obtenidos Gerente Gienieral y Gerente de b
Wentas 520,00
14 |Implementacian de plan de aceidn Gierente Gienieral y Gerente de 12
Wentas 300,00
TOTAL __23.000.00_
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Gréafico 4.22: Ficha de iniciativas estratégica # 3

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD
ENE | FEE IMAR| ABR | MAY | JUN | JUL | AGD | SEP | OCT | NOY | DIC RECURSOS
HORAS
HOMBR
ITEM ACTI¥IDAD RESPONSABLE 1jzjirjzypvj2i1j2jaj2p1j2/1j2/1;123p1} 2} 11211}1211]2 ES us$
Presentar un resumen de cada proyecto a | Consulkor esterno de
1 : 20
gjecutarse Froyectos y Gerente General 150000
2 |Elaborarun antecedente de la empreza Consultor externa de 15
Froysctos 9400
4 Determinar aspectos Eonicozy Conzultar egterna de a0
productivos Froysctos 2 000,00
4 | Oeterminar estrategiaz de mercadeo Consultor externa de 45
Prayectos 120000
Diefinir capital de inverziones, plan de Cansultar externa d
§  |financiamiento y resultado de la operacian F,':'"S"' tDr EH;mD ‘ EE | ]
por cada proyecto, royestos | Herente Genera -
B Fundamentar cada parte del contenido del | Consulkor esterno de 50
proyecto Froyectos 200000
S . financi Cansular externa de 20
abiorar proyecciones financieras Froyestas -
P s daci Consulbar externo de 55
abiorar conclusiones y recomendaciones Froyectos 170000
3 E!E-Finir cual o cuales proyecto vana Gerente General 5
gjecutarze en haze a recursos disponibles.
130000
10 Inicicr de planeacidn del proyecto Consulbar externa de 0
zeleceionado Proyectas y Gerente General
1, 7EE.00
TOTAL 17.000.00

18
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Concluido el presente capitulo hemos definido un sistema de control integral,
gue incluye un sistema de indicadores financieros y no financieros, que
evaluaran la gestiéon y permitiran medir el cumplimiento de los objetivos

estratégicos, necesarios para encaminar la vision de la empresa.

Como todo proceso, debe definirse un mecanismo de monitorizacion e
implementacion del BSC. En el capitulo siguiente se disefiara un aplicativo
informatico, el cual servira de apoyo para el control de la gestidon

organizacional.
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CAPITULO V

IMPLEMENTACION DEL SISTEMA DE GESTION

DE INDICADORES

Para que la implementacién del BSC sea exitosa, es necesario la utilizacion
de un aplicativo informatico que permita el monitoreo constante del nivel de
desempefio de la organizacion, para lo cual disefiaremos uno que se ajuste

a los requerimientos de la misma.

El aplicativo a desarrollarse responde a la deteccidbn temprana del
cumplimiento de los objetivos estratégicos propuestos, los cuales seran
medidos en base a métricas que contribuira a la correcta toma de decisiones
gerenciales. Para la construccion del aplicativo es esencial la recopilaciéon y
extraccién de informacién proveniente de fuentes de datos del negocio asi
como la determinacion del esquema adecuado de trabajo ya sea estrella o

copo de nieve.

5.1 Modelo Punto
El modelo punto es un modelo de datos que representa la situacion a

analizar y que es objeto de estudio en la compafiia Stern Electrical VIP.
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Con el propésito de determinar puntos o areas criticas, se efectlo un
levantamiento de informacién, donde intervinieron gerencial general,
gerencia de ventas y demas personal administrativo, determinandose que
ventas es una de las areas clave en el negocio. A continuacion podemos

observar el modelo punto del departamento de Ventas:

Gréfico 5.1: Modelo Punto Departamento de Venta

ARo Producto

Nombre Clientes

Mes Provincia
Nombre

Ventas

Elaborado por: La Autora

5.2 Modelo Datamart
El modelo Datamart de la compafia ha sido disefiado conforme a las
necesidades del negocio y a los procesos que involucran la toma de

decisiones, como es el area de ventas.

En el proceso de construccion de la datamart se modela las tablas
relacionales de la base de datos operativa del negocio de un esquema
normalizado a una estructura desnormalizada (datamart). El proceso
consiste en almacenar la informacion proveniente de las fuentes de datos

del area de ventas en tablas de la datamart. La informacién contenida en las
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fuentes de datos corresponde a clientes, capacitacion a empleados,

departamentos, facturacion, productos y sus marcas y queja de clientes.

La datamart es un esquema multidimensional en nuestro caso representado
por un esquema copo de nieve que cumple con los requerimientos y tablas
auxiliares y que para ser disefiada es necesario realizar cargadas extrayendo
informacion de la base de datos operativa del negocio como podemos

observar en el gréfico a continuacion:

Gréfico 5.2: Esquema de trabajo para cargar Datamart

Usuarios
accediendo

Esquema i ala i
Estrella Data Mart informacion

e

Fuente: Material de la Academia BI, 2007. Unidad 2

La Datamart construida para Stern Electrical VIP S.A se basa en tres hechos

principales:

» Ventas
» Capacitaciones

» Quejas
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5.3 Hecho Ventas

Las ventas son la actividad fundamental de cualquier negocio y son las que
garantizan el crecimiento y sobrevivencia de éste en el mercado. Los
resultados obtenidos de éstas ayudan en la toma de decisiones y permiten
evaluar la gestion realizada. Es por ello, se ha sido considerado como objeto

de analisis el proceso de ventas.

El hecho de ventas es una tabla disefiada para analizar el comportamiento
mensual de las ventas y para medir el cumplimiento de las metas. Se

relaciona con las tablas de clientes, productos, tiempo y empleados.

Como se podra visualizar en el grafico siguiente, corresponde a un modelo
copo de nieve, puesto que existen jerarquias entre las dimensiones

empleados y departamento.

Gréfico 5.3: Hecho de Ventas

DirmDepartarmento
¥ l0_Departamento
Cod_Departamenta
E Detalle

DimProducto
‘@ 1d_Producto
Cod_Producto
Hombre_Prodwcto
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Medida
Prewio_Umnilario

DimEmpleado
T Id_Empleado
Cod_Empleadao
MNombre
Apellido
Cargo
Cod_Departamento

| HerhnWentas
Id_Ventac DimCliente
Id_Tiempo —— ¥ 1d_Cliente
Id_Cliente Cod_Cliente
Id_Emplzada Hombre
Id_Producto Apellido
Importe CI_RUC
Direcdion
Telelwno
Canton
Provincia

DirmTiermpo
¥ IdTiempa
Afie
Mes
Dia
Fecha

LRGSO

Elaborado por: La Autora
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La medida que se analiza en este hecho es el importe en ventas, el cual se
calcula con la informacion de los precios y cantidades obtenidas desde la

base de datos operativa.

5.4 Hecho Capacitacion

Los recursos humanos son el activo mas importante en una organizacion y
de ahi la importancia de capacitar a los empleados. Las capacitaciones
ayudan a mejorar y afianzar el desempeiio del personal. Con el propoésito de
determinar el nivel de capacitacion otorgada ha sido definido el proceso de

capacitacion como un hecho de andlisis.

El Hecho -capacitacion es una tabla disefiada para determinar el
comportamiento de las capacitacion a los empleados de Stern Electrical VIP

S.A, y cuya medicion sera con frecuencia mensual.

Grafico 5.4: Hecho de Capacitacion

—

DirnC DimEmpleado DimDepatamento
¥ 1d_Capacitacion V 1d_tmpleado 'y 1d_Departamento
Cod_Capacitacion Cod_Empleado Cod_Depatamento
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Cursos Apellido
Duration APPSR Cargo
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\E ¥ [dEmpleado
= ¥ [dCapacitacien
DimTiempo ¥ aTiemoo
7 IdTienpo _I/_ Juracion
Afio Costo
Mes
Dia
Fecha

Elaborado por: La Autora
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Es un modelo copo de nieve °, debido que se relaciona con las tablas
capacitaciéon, tiempo y empleados (ésta a su vez con la tabla

departamento).

La medida que se analiza en este hecho son los costos del curso de
capacitacion por empleado y duracion del mismo, obtenidos de los datos de
las capacitaciones recibidas por los empleados. Luego, capturados estos

datos en la base operativa para ser extraidos a la datamart.

5.5 Hecho Quejas

Las quejas de los clientes nos indican si las cosas estan funcionando bien o
si necesitan replantearse ciertas actuaciones. La satisfaccion del cliente es
clave para la evolucion de los negocios y de ahi la importancia de
monitorearlas y mitigar su incidencia. Con el proposito de evaluar el
comportamiento de las quejas recibidas se ha determinado como hecho de

analisis a las quejas de clientes.

El hecho quejas, es un modelo estrella , puesto que se relaciona con las
tablas motivo de la queja (donde se detalla la fecha del reclamo), clientes,
estado de la queja (donde se detalla si la queja esta resuelta, pendiente o en

tramite) y la dimension tiempo.

® Véase 1.13 Esquema estrella
® véase 1.14 Esquema copo de nieve
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Grafico 5.5: Hecho Quejas

’ DimMotivo ] MimCliente
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Detalle Afo
Mes
Dia
Fecha

Elaborado por: La Autora

La medida que se analiza en el hecho de quejas es el numero de quejas
recibidas por los clientes, cuya informacion es obtenida de los reportes de
guejas que recibié la empresa y capturados posteriormente en la base de

datos operativa, para luego ser extraida a la datamart.

El modelo relacional de la datamart integrada por los tres hechos que se

analizaron anteriormente se presenta a continuacion:



Gréfico 5.6: Modelo Datamart de Stern Electrical VIP S.A
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Elaborado por: La Autora

5.6 Modelo Dashboard

El modelo Dashboard es

una interfaz grafica dinamica y atractiva, que

provee facilmente al usuario informacion esencial de los principales temas

del negocio, y de esta manera analizar el comportamiento de los indicadores

de desempeiio.

En la elaboracion del modelo se utilizé la herramienta Excel de Microsoft

Office 2007, la misma que se enlaza con la informacion de la datamart. En la

presentacion del Dashboard se puede observar el mapa estratégico de la

empresa, el mismo que contiene sefales de alerta semejantes a los colores
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del semaforo, y que permitira medir el cumplimiento de los objetivos

planteados.
Grafico 5.7: Presentacion
STERN ELECTRICAL VIP S.A STERNVIP
e e e
de calidad a nuestros clientes”.

Mapa Estratégico

Vision

“Serreconocidos a nivel nacional como una de las mas grandes empresas
proveedoras de solucionesy repuestos eléctricos de vehiculos, desarrollando
estrategias innovadoras que le aseguren la permanencia en el mercado”,

Objetivos Estratégicos

Elaborado por: La Autora

En la presentacion del aplicativo informético de Stern Electrical VIP S.A, se

puede apreciar la formulacion de la mision y vision de la compaiia.

El mapa estratégico contiene los objetivos estratégicos de las perspectivas:
finanzas, clientes, procesos internos y aprendizaje & crecimiento. Cada
objetivo es medido a través de un indicador y el comportamiento resultante
sera monitoreado con la ayuda de los colores del semaforo. En el presente
aplicativo los objetivos que poseen semaforizacibn pueden visualizarse

detalladamente y asi conocer el estado actual de los indicadores.



Formulacion

MapakEstratégico

Objetivos Estratégicos

Grafico 5.8: Mapa Estratégico

STERN ELECTRICAL VIP S.A STERNVIP
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Elaborado por: La Autora

Los objetivos estratégicos planteados en el negocio, se enlazan con cada

uno de los indicadores desarrollados, a través del siguiente enlace:

Gréfico 5.9: Objetivos Estratégicos

STERN ELECTRICAL VIP S.A STERNVIP

OBIETIVOS ESTRATEGICOS

Formulacion

Mapa Estratégico

®0bjetivos Estratégicos

Elaborado por: La Autora

CLIENTES

Controlar calidad de los productos

Ofrecer servicio personalizado y atencion oportuna -

PROCESOS

Realizar una gestion eficiente de la fuerza de ventas -
Optimizar los tiempos de entrega

Fidelizar a clientes mas rentables

CAPITAL
INTANGIBLE

Capacitar al personal en areas especializadas
Generar un buen ambiente laboral

Comunicar y fortalecer ia mision y vision
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A continuacién se presentara el analisis de indicadores por cada perspectiva

estratégica.

5.6.1 Perspectiva Financiera
El indicador analizado en la perspectiva financiera es el incremento de

las ventas con un nivel de frecuencia mensual.

Como podemos observar en la siguiente presentacion, existe un cuadro
combinado donde se puede escoger entre las ventas del afio 2008 y
2009. En el afio 2009, la semaforizacion nos indica el comportamiento
de las ventas en relacion a los niveles de medicion (linea base y meta),
como es el caso de Abril, el seméaforo se muestra amarillo debido que
las ventas del mes estan dentro de los niveles base y meta, verde

cuando es igual o mayor a la meta predeterminada en el negocio.

La tendencia es obtenida utilizando la férmula del indicador, la cual nos
permite determinar los crecimientos o decrecimientos de las ventas del
mes actual con respecto al mes anterior, como es en el mes de Mayo la
tendencia de ventas incrementa en un 50% en relacién al mes de Abril,

mostrandose el simbolo del indicador de color verde.

También se muestra un grafico que permite ilustrar notablemente el
comportamiento de las ventas mensuales, en cuanto al crecimiento o

decrecimiento de éstas.
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Gréfico 5.10: Incrementar las ventas

PERSPECTIVA FINANCIERA

Indicador Formula Linea Base Meta Valor

-S £.000,00 -5 12.000,00

Incrementar las Ventas Wentas en Dolares

Estado: [Wentaz del mes actualventas del mes antenior] / Ytz del mes
ankerior

Formulacion (
ﬁ GRAFICO

Mapa Estratégico

® Financiera

Objetivos Estratégicos Clientes

Proceso

Capital Intangible

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 7

5.6.2 Perspectiva de Clientes

En la perspectiva de clientes se analizaran los indicadores, controlar la
calidad de productos y ofrecer servicio personalizado y atencion
oportuna a clientes, los cuales son medidos con nivel de frecuencia

mensual. Como se muestra a continuacion:
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Gréfico 5.11: Calidad de los productos

PERSPECTIVA FINANCIERA

Fdrmula Linea Base Meta Frecuencia
Calidad de I - &
T Miimero de cambios productos 4+ 2 Mensual ﬂ GRAFICO
productos
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Mapa Estratégico
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ra 3 =
_aZEN & CAEE
 Motor de arranque Chevialet Wy 2200 3 3

Financiera

Clientes

|
Proceso
Capital Intangible |

—

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 8

En esta tabla dinamica podemos observar el nimero de cambios o
devoluciones mensuales por marcas de aquellos productos que han
sufrido  defectos de fabrica o que no han cumplido con las
especificaciones de manufactura. La compafiia tiene como politica
restituir estos items, a través de la garantia que otorga a cada uno de

sus clientes.

Para calcular la linea base y meta se ha definido como parametros el
12% y 6% respectivamente del promedio mensual de items vendidos

hasta Junio de 2009.
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La semaforizacion se muestra de color verde cuando en un mes se han
receptado hasta 2 cambios, color amarillo cuando el numero de
cambios oscila entre tres y cuatro, rojo cando es mayor a cuatro. En el
grafico de barras podemos visualizar que en Mayo la semaforizacion es
color verde, puesto que se ha producido un solo cambio. En Enero y
Abril la semaforizacion es color rojo porque se han producido 6 y 5

cambios respectivamente.

Gréfico 5.12: Quejas de clientes

PERSPECTIVA CLIENTE

T Mensual
Clientes Recibidas

Mapa Estratégico

Objetivos Estratégicos
TR __'ic é:'._ j ,-:j
_ Productos defectuozos ! 1
Financiera 2 Porresolver. 11 2
Froductos defectuazos 1 1 2
I = FResuelto 5 i 9 L3 8 3 kLA
CIlEntEs . Demora en despacho 1 2 1 2 4 1 1
Ertor en facturacian 1 3 3 1 1 3
Mala atencidn 2 3 2 1 2 1 1
Proceso Productos defectucszos 1 2 3 1 T
‘Total general a s a 7 a9 a 7 @3 O “
Capital Intangible

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 9
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La presente tabla dinAmica muestra el nimero de guejas mensuales
recibidas de los clientes. Los valores de la linea base y meta han sido
obtenidos, calculando el 5% y 3% respectivamente del nimero total de
transacciones de ventas. La semaforizacién de color verde indica que
se esta cumpliendo la meta cuando se receptan maximo tres quejas
durante el mes, color amarillo cuando el nUmero de quejas es superior a

tres y menor a seis, color rojo cuando las quejas superan seis.

En los meses de Febrero, Marzo, Abril y Mayo, la semaforizacion es
color rojo, puesto que el numero de quejas superan la linea base
definida por la organizacion. En Enero y Junio, el seméforo, es color
amarillo ya que se encuentra dentro de los limites de la linea base y
meta. EIl grafico de barras nos permite visualizar que existe una sola
gueja en tramite, correspondiente al mes de Abril. Existen dos quejas
por resolver en los meses de Mayo y Junio. No obstante, treinta y ocho

guejas han sido resueltas hasta Junio de 2009.

5.6.3 Perspectiva de Procesos
En la perspectiva de procesos analizaremos el indicador realizar una
gestion eficiente de la fuerza de ventas medidos con frecuencia

mensual, como se muestra a continuacion:



98

Grafico 5.13: Eficacia en fuerza de ventas
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HEE
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HEN

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 10

La compafiia mensualmente elabora un presupuesto donde plantea la
meta en ventas que desea alcanzar. Luego, compara las ventas
previstas en el mes con las reales. En el grafico de barras observamos
gue en el afo 2009, el comportamiento de las ventas realizadas supera
a las previstas, demostrando que la fuerza de ventas estd bien

encaminada en su objetivo.
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Asimismo, se muestra el comportamiento del indicador de eficacia para
la gestion de ventas, determinandose que el color del semaforo es
verde cuando el resultado del indicador es superior a 1.3, mientras
mayor sea el resultado del indice, mas se acerca a la meta propuesta.
Si el resultado se encuentra entre 1.3 y 1, el color del seméaforo es
amarillo, pero si es menor a 1, es rojo. Como es el caso del mes de
Enero que el indicador alcanzdé el nivel de eficacia de 1.31,

representando una situacién deseada para la organizacion.

5.6.4 Perspectiva de Capital Intangible
En la perspectiva de capital intangible o aprendizaje analizaremos los
indicadores capacitar al personal en areas especializadas y generar un

buen ambiente laboral medidos en frecuencia mensual.

Grafico 5.14: Capacitacion empleados

PERSPECTIVA APRENDIZAJE

Indicador O Linea Base Meta Frecuencia

Hivel de Capacitaciones

Mapa Estratégico

Objetivos
Estratégicos

MW N W Wt

Proceso Capacitaciones

Capital Intangible

ST

Enero Febrero marzo Al ‘maye sunic.
INDICADOR

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 11
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En la tabla dinAmica se muestra el nimero de capacitaciones que han
recibido los empleados en el mes, teniendo como propdésito alcanzar la

meta definida por la organizacion.

La semaforizacion indica el estado del indicador, si el color es rojo,
significa que en el mes se ha capacitado al personal menos del 35%. El
semaforo es color amarillo si el resultado de la férmula comprende
entre el 35% y 50% del total de empleados capacitados, pero si el
resultado obtenido sobrepasa el 50%, el color sera verde, garantizando
el cumplimiento de la meta. En los meses Enero y Febrero, Ila
semaforizacién es color rojo, debido que solo se capacité un 30% de los
empleados. En el mes de Marzo, se ha incrementado los niveles de

capacitaciéon, puesto que alcanza un 80%, superando la meta del 50%.

Gréfico 5.15: Encuestas a Empleados

Generar un buen encuestas
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ambiente laboral empleados
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< & -
Villena, Carlos a 66 (’e“qf‘x«jd‘* \#‘;“,&" - :
Total general 434 @ S @J:@;}"
PROMEDIO O sos

Elaborado por: La Autora
Fuente: Ver Anexo 12
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Conocer como piensan los empleados respecto al entorno laboral que
se desenvuelven es importante para evaluar la satisfaccion que sienten
en su lugar de trabajo y determinar en qué medida es necesario
mejorar. Para lo cual, Stern Electrical VIP SA, elabora mensualmente
una encuesta en la que recopila el pensamiento del personal respecto a

la gestién administrativa y las relaciones laborales existentes entre si.

En la tabla dinamica observamos la semaforizacion de color verde
cuando la calificacién obtenida alcanza el valor meta minimo de 65. Si
la semaforizacion se muestra de color amarillo significa que se esta en
una situacion de alerta, es decir la calificacidbn se encuentra entre el
intervalo 55 y 64. Pero si la calificacion es menor a 55, el color del

semaforo sera rojo, manifestando la situacion critica del indicador.

En el grafico de barras podemos visualizar detalladamente el
comportamiento de los niveles de satisfaccion de los empleados, asi
como la situacion critica del indicador, puesto que el promedio de

satisfaccion es 54.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez concluido el analisis estratégico de Stern Electrical VIP S.A se

presentan a continuacién las siguientes conclusiones:

6.1 Conclusiones

1.

En el desarrollo de la metodologia Balanced Scorecard se realizd
el conocimiento del negocio para luego determinar las fortalezas y
debilidades de la compaiiia las cuales seran un componente
fundamental para formular estrategias, hacer frente a las amenazas

y potenciar oportunidades.

El analisis del mercado y la competencia evalué las necesidades
principales de los grupos de interés y determind las acciones

pertinentes para mitigar el impacto de estas necesidades.

Se desarrolld la mision, vision de la compaiiia, como parte del plan
estratégico llevado a cabo, puesto que Stern Electrical VIP S.A, no

las tenian formalmente definidas.
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Como parte del andlisis organizacional se disefi6 estrategias
innovadoras basadas en la comparacion del negocio actual con el
de los competidores vy la determinacion de factores necesarios a

cambiar para la diferenciacién con la competencia.

El aplicativo informético disefiado, es una interfaz grafica, dindmica
e interactiva que integra las perspectivas claves del negocio y
muestra el comportamiento actual de los indicadores, con el

propdésito de determinar el grado de cumplimiento de la estrategia.

El resultado obtenido en el mes de Junio de 2009, en el indicador
“incrementar las ventas”, muestra que se ha logrado un incremento
considerable de un 47% en relacidon al mes anterior, lo cual indica

gue se ha cumplido con la meta propuesta.

En el indicador “Controlar la calidad de los productos” denota
cumplimiento con la meta propuesta puesto que el promedio

mensual de los cambios por garantia ascienden a solo uno.

La calificacion obtenida de las encuestas a empleados demuestra
gue el nivel de satisfaccion laboral es aceptable, lo cual es visible

en el indicador “Generar un buen ambiente laboral”.
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6.2 Recomendaciones

A continuacion se presentan las siguientes recomendaciones:

1. Establecer estrategias para generar relaciones de apoyo Yy

desarrollo mutuo con proveedores del sector.

2. Desarrollar canales de comunicacion eficientes que comprometan al
personal a cumplir los objetivos propuestos y la vision

organizacional.

3. Implantar manuales de funcidbn y politicas empresariales que

permitan regular las actividades operacionales y departamentales.

4. Implementar un sistema contable sistematizado que integre todas
las operaciones contables y financieras para garantizar resultados

confiables y oportunos al momento de la toma de decisiones.

5. Definir formalmente planes de accion y compromisos corporativos a

corto y largo plazo que encaminen el cumplimiento de la vision.

6. Realizar seguimiento permanente de la implementaciéon de la

metodologia Balanced Scorecard a través del aplicativo informatico
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disefado para verificar el desempefio de los indicadores

propuestos.

Incrementar esfuerzos para mejorar la atencion al cliente, la gestion
de ventas y los niveles de capacitacion a empleados, puesto que
los resultados obtenidos en los indicadores no muestran los

resultados esperados en relacidn a las metas establecidas.

Priorizar el desarrollo de las iniciativas estratégicas planteadas y
establecer responsabilidades a cada uno de los integrantes de la

organizacion.

Realizar permanentemente actualizacion de datos desde la
datamart al aplicativo informatico y asi tener informacion oportuna

para la toma de decisiones.
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XIX

ANEXO 1
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD

DEFINICION DEL NEGOCIO DE LA EMPRESA

1.- DEFINICION DEL NEGOCIO

e Definicion 1: Segun el producto
Comercializadora de repuestos eléctricos para el sector automotriz.
e Definicion 2: Segun el beneficio hacia el cliente

Amplio surtido, asesoria y variedad de repuestos eléctricos.

e Definicion 3: Segun la capacidad de la empresa

Venta a nivel nacional de repuestos eléctricos automotrices en base a
una adecuada asesoria técnica personalizada.

2.- EVALUACION DE LAS OPCIONES

Use la escala del 1 al 3 siendo 1 la opcion MENOS DESEABLE Yy 3 la
opcion MAS DESEABLE

DEFINICION 1 DEFINICION 2 DEFINICION 3

]
]

TAMANO DEL MERCADOQ POTENCIAL

POTENCIAL DE SATISFACER A CLIENTES

Laa | |t

bt | [t

CANTIDAD DE COMPETIDORES

DISPONIBILIDAD O DESARROLLODE LOS FCE

POSIBILIDAD DE DIFERENCIACION 1

bt | | b

ATRACTIBILIDAD PARA LAEMPRESA 1

[
— — — — — — —
[

TOTAL | 10
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3.- ELECCION Y DEFINICION FINAL

e Clientes: Sus clientes son el sector automotriz en general.

e Necesidades: Asesoria personalizada y variada gama de productos

eléctricos automotriz.
¢ Productos: Repuestos eléctricos para el sector automotor en general.

e Factores claves de éxito: Servicio personalizado y atencion técnica

en la comercializacion de sus productos.

e Competidores: Otras empresas que se dediquen a la venta de
repuestos eléctricos tales como: Auto-repuestos Lima, Walter Leon,

Dinar Espafia, Wellington Mendoza, etc.
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ANEXO 2

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD

ENCUESTA

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES A TRAVES DE NUESTROS
CLIENTES

La presente encuesta tiene por finalidad determinar cuales son sus
principales necesidades y asi ofrecerles un mejor servicio.

Hemos establecido 5 necesidades las cuales deben ser evaluadas de 1 a 5
como se muestra en la siguiente tabla:

REGLA DE CALIFICACION

TOTALMENTE INSATISFECHO
ALGO INSATISFECHO
INDIFERENTE

ALGO SATISFECHO
TOTALMENTE SATISFECHO

G [WIN|[F

Coloque una X en el casillero que muestre su grado de satisfaccion:

ITEM CALIFICACION
NECESIDADES 11213]2l5

Precios bajos

Calidad del producto y del servicio
Facilidades y formas de pago
Atencion personalizada

Entregas oportunas

G |W[IN|F




ANEXO 3

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

XXII

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD

ENCUESTA

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES A TRAVES DE NUESTROS

EMPLEADOS

La presente encuesta tiene por finalidad determinar cuéles son sus

principales necesidades y asi ofrecerles un mejor servicio.

Hemos establecido 5 necesidades las cuales deben ser evaluadas de 1 a 5

como se muestra en la siguiente tabla:

REGLA DE CALIFICACION

TOTALMENTE INSATISFECHO
ALGO INSATISFECHO
INDIFERENTE

ALGO SATISFECHO
TOTALMENTE SATISFECHO

G [WIN|[F

Coloque una X en el casillero que muestre su grado de satisfaccion:

ITEM CALIFICACION

NECESIDADES

1]2

3

4

5

Desarrollo profesional

Estabilidad Laboral

Salarios competitivos

Incentivo y reconocimiento por desempefio

s W |N |-

Relaciones laborales exitosas
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ANEXO 4
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 4,
INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD

ENCUESTA

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES A TRAVES DE NUESTROS
ACCIONISTAS

La presente encuesta tiene por finalidad determinar cuéles son sus
principales necesidades y asi ofrecerles un mejor servicio.

Hemos establecido 4 necesidades las cuales deben ser evaluadas de 1 a 5
como se muestra en la siguiente tabla:

REGLA DE CALIFICACION

TOTALMENTE INSATISFECHO
ALGO INSATISFECHO

INDIFERENTE

ALGO SATISFECHO

g (W N |

TOTALMENTE SATISFECHO

Coloque una X en el casillero qgue muestre su grado de satisfaccion:

ITEM CALIFICACION
NECESIDADES 1(2(3[4]|5
1 | Incrementar inversion de capital

2 | Rentabilidad consistente

3| Crecimiento corporativo

4 | Mayor posicionamiento en el mercado
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ANEXO 5

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL 4,
INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD

ENCUESTA

DESCUBRIENDO OPORTUNIDADES A TRAVES DE NUESTROS
PROVEEDORES

La presente encuesta tiene por finalidad determinar cuéles son sus
principales necesidades y asi ofrecerles un mejor servicio.

Hemos establecido 5 necesidades las cuales deben ser evaluadas de 1 a 5
como se muestra en la siguiente tabla:

REGLA DE CALIFICACION

TOTALMENTE INSATISFECHO
ALGO INSATISFECHO
INDIFERENTE

ALGO SATISFECHO
TOTALMENTE SATISFECHO

G [WIN|[F

Coloque una X en el casillero que muestre su grado de satisfaccion:

ITEM NECESIDADES CALIFICACION
112[3]14]5

Incremento de ordenes de pedido
Excelentes relaciones laborales
Pagos a tiempo.

Recepcion eficientes de ordenes
Soluciones eficientes a problemas

gl W IN |-
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ANEXO 6

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
INSTITUTO DE CIENCIAS MATEMATICAS

SISTEMA DE GESTION BASADO EN EL BALANCED SCORECARD
DECLARACION DE MISION - VISION

ADN DE LA MISION

¢, Quiénes somos ?

Una empresa comercial de la ciudad de Guayaquil.

¢A qué nos dedicamos?
Comercializacion de repuestos eléctricos de vehiculos.

¢En qué nos diferenciamos?
Ofrecemos un senicio personalizado y de calidad.

¢Por qué y para qué hacemos lo que hacemos?
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

¢Por quién lo hacemos?

Por nuestros clientes.

¢Cémo lo hacemos?
Combinando experiencia técnica y financiera en el sector automotriz.

DECLARACION DE LA MISION ORGANIZACIONAL

" Comercializar a nivel nacional repuestos eléctricos de vehiculos, brindando asesoria técnica en el sector
automotriz para ofrecer un senvcio especializado y de calidad a nuestros clientes".

ADN DE LA VISION

¢,Qué y como queremos ser dentro de 5 afios ?
Ser reconocidos a nivel nacional

¢En qué nos queremos convertir ?
En una de las empresas méas grande del Ecuador

¢Para quién trabajaremos ?
Para nuestros clientes, empleados y accionistas.

¢En qué nos diferenciaremos?
Proveer soluciones y repuestos eléctricos de vehiculos.

¢Qué valores respetamos?
Mejoramiento continuo, responsabilidad social, entusiasmo, respeto, innovacion.

¢Cémo lo lograremos?
Desarrollando estrategias innovadoras.

DECLARACION DE LA VISION ORGANIZACIONAL

"Ser reconocidos a nivel nacional como una de las méas grandes empresas proveedoras de soluciones y
repuestos eléctricos de wvehiculos, desarrollando estrategias innovadoras que le aseguren la permanencia
en el mercado".




ANEXO 7

Consulta Indicador de Ventas

XXVI

Tendencia Ventas

b

i Id_Tendencia

Tendencia Ventas 1

]

i Id_Tendencia

Lfio Afio
Mes Mes
Valor Valor
| 51 xe1venTas | —51 kPICUENTES

Id_Tendenc - Ao - Mes Valor ~ | Tendencia -
1 2008 julio S 3.795,60 -0,1412
2 2008 agosto S 7.106,40 08723
3 2008 septiembre $4.716,21 -0,.3363
4 2008 octubre $7.017.34 04879
> 2008 noviembre $12.335,00 0. 7578
5] 2008 diciembre S5 7.363,28 -0, 4031
2 2009 febrero S 7.230,04 -0, 3089
9 2009 marzo S 7.607,.84 0,0523
10 2009 abril S 7.658,62 0, 0067
11 2009 mayo $11.501,12 0.5017
12 2009 junio S 16.870,00 0. 46638

En este anexo podemos observar la consulta realizada en el indicador de

ventas que tiene las variables analizadas: afio, meses (tabla tiempo) y el

importe, correspondiente al “Dim hecho de ventas”.

Para desarrollar este indicador es necesario crear la tabla Tendencia Ventas

gue agrupa todas las ventas por meses Y las relaciona por afio, mes y valor,

las cuales se muestran a continuacion:
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KPICLIENTES

Id_Tendenc ~ | Afio = Mes Cliente - | Provincia = wvalor -
L | 38 2008 noviembre Juarez Simbafia, Carlos Pastaza | 210,00 €
__! 17| 2008 agosto Juarez Simbafia, Carlos Pastaza 651,30 €
L | 15 2008 agosto Acosta Leyton, Diana Tungurahua 600,00 €
[ 43 2008 diciembre Argudo Leon, Marcos Imbabura 167,00 €
L | 36 2008 noviembre Arroyo Andrade, Ramiro Imbabura 1.010,00 €
__! 33 2008 octubre Briones Lara, Cecilia Guayas 3.575,00 €
L | 27 2008 septiembre Cabezas Mayorga, Felipe Carchi 288,88 €
e a4 2008 diciembre Cabezas Mayorga, Felipe Carchi 704,00 €
L | 18 2008 agosto Cabezas Mayorga, Felipe Carchi 428,70 €
e 20 2008 agosto Cabezas Rosado, Javier Azuay 625,00 €
L | 52 2008 diciembre Cabezas Rosado, Javier Azuay 23,50€
__! a5 2008 diciembre Caicedo Macias, Luis Los Rios 1.882,00 €
L | 1 2008 junio Caicedo Macias, Luis Los Rios 800,00 €
L 12 2008 julio Calle Frias, Simon El Oro 1.426,00 €
L | 53 2008 diciembre Calle Frias, Simon El Oro 196,00 €
[ 40 2008 noviembre Carpio Castro, Manuel Guayas 4.055,00 €
L | 46 20082 diciembre Carpic Castro, Manuel Guayas 496,87 €
e 5 2008 junio Carpio Castro, Manuel Guayas 200,00 €
L | 25 2008 septiembre Carrera Cabrera, Milton Santo Domingo d 881,00 €
__! i6 2008 agosto Carrera Cabrera, Milton Santo Domingo d 18,00 €
L | 3 2008 junio Carvajal Perez, Andres Guayas 556,00 €
[ 39 2008 noviembre Carwvajal Perez, Andres Guayas 3.050,00 €
| 54 2008 diciembre Chang Macias, Roberto Guayas 5,60 €
[ 50 2008 diciembre Espin Rios, Cesar Azuay 34,00 €
L | 30 2008 octubre Espinoza Gavilanez, Enrigue Guayas 215,78 €

Registro: M 1 de 115 [ | K Si | Buscar

El objetivo de la consulta es obtener el total vendido en determinado mes y

en afo. La tendencia se calcula con la siguiente formula:

Ventas del mes actual — Ventas mes anterior

% Incrementar las Ventas = .
Ventas mes anterior
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ANEXO 8

Consulta Indicador Calidad de los productos

Cambios por Garantia Meses
; DimTiempo :
Fecha_cambia . ¥ 1d_Meses
CodProducta ¥ tdTiempa Mes
Froducta Afio
Marca s
Cant Dia

Fecha

En esta consulta se utilizé las tablas que se observan en el grafico superior y

una vez relacionadas obtenemos la siguiente informacion:

- 7 Calidad Productos A
Afio - has v Producto +| Marca ~| Cant -~
2008 Agosto Mator de arrangue FORD Cargo 1721 INDIEL 3
2008 Octubre Motor de arraque para retroexcavadora Hyundai  INDIEL 7
2008 Noviembre  Inducido de alternador 24 v. 80 amp. INDUCTEC 4
2008 Diciembre  Motor de arranque 12 v. Wagner 3
2009 Energ Motor de arranque 24 v Fuso INDIEL B
2009 Febrero Mator de arrangue Chevrolet WV 2200 ZEN 3
2009 Abril Inducido para retroexcavadora TRIFA 5
2003 Mayo Moator de arranque 12 V. para: FORD CARGO 815  INDIEL 1

En la consulta podemos visualizar el niumero de cambios de productos
defectuosos por mes y afio que han sido cubiertos por el respaldo de
garantia, y que constan de las siguientes variables: afio (Dim Tiempo), mes
(tabla mes), producto, marca y cantidad (correspondiente a la tabla cambios

por garantia).
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La tendencia se realiza con la siguiente consulta:

£ ! !
Tend calidad prodcts Tend calidad prodcts_1
* *
¥ 1d_Tendendia  1d_Tendendia
AR I | Afio
Mes IMes
Cant Cant

3 tendencaaieadprodces \ [
‘ Id Tenden~  AAc  ~| Mes - | Tendencia -
& 1 2008 Octubre 04
ol 2 2008 Noviembre . -0,43
& 3 2008 Diciembre -0,25
ol 3 2009 Febrero . -0,5
8 2003 Mayo 0,8




ANEXO 9

Consulta Indicador Quejas

DimCliente

®

7 1d_Cliente
Cod_Cliente
Mambre
Apellido
C1RUC
Direccian
Telefono
Canton
Provincia

DimTiempo
®
W IdTiempo
ARo
hes
Dia
Fecha

Meses
,
F 1d_Meses
Mes

HechoQuejas

¥ 1d_Cliente
¥ 1d_Tiempa
% Id_Motivo
% Id_Estado

¥ 1d_HechoQuejas

Juejas Recibidas

%

% 1d_Estado
Cod_Estado
Detalle

DimEstado_Queja

XXX

DimMativo
®
¥ 1d_Motivo
Cod_Mativo
Dretalle
Cod_Cliente
Cod_Estado

Fecha_Reclamo

Para realizar esta consulta se han utilizado las tablas que observamos en el

gréafico superior y con la cual obtenemos la siguiente informacién de interés:

Quejas_Clientes
Afo - |
2009 Enero
2009 Febrero
2009 Febrero
2009 Marzo
2009 Marzo
2009 Marzo
2009 Marzo
2009 Abril
2009 Abril
2009 Abril
2009 Mayo
2009 Mayo
2009 Junio
2009 Junio
2009 Junio
2009 Junio
2008 Julio
2008 Agosto
2008 Septiembre
2008 Diciembre

Mes - |

Estado
Resuelto
Resuelto
Resuelto
Resuelto
Resuelto
Resuelto
Resuelto
En Tramite
Resuelto
Resuelto
Por resolver
Resuelto
Por resolver
Resuelto
Resuelto
Resuelto
Resuelto
En Tramite
En Tramite
Resuelto

Clientes -

Alarcon Pefia, Rebeca
Juarez Simbafa, Carlos
Sanchez Mejia, Willie
Arias Crespo, Nancy
Garcia Molina, Ruben

Montana Crespin, Ricardo

Segura Pinos, Michael
Mora Pacheco, Javier
Santana Chalen, Pepe
Ubilla Ofiate, Oscar
Juarez Simbafia, Carlos
Arias Crespo, Nancy
Segura Pinos, Michael
Alarcon Pefia, Rebeca
Garcia Reyes, Ricardo
Ubilla Ofiate, Oscar
Jijon Moran, Pablo
Argudo Leon, Marcos
Caicedo Macias, Luis
Arroyo Andrade, Ramiro

Provincia
Chimborazo
Pastaza
Guayas
Tungurahua
Loja
Manabi
Manabi
El Oro
Pichincha
Imbabura
Pastaza
Tungurahua
Manabi
Chimborazo
Pichincha
Imbabura
Tungurahua
Imbabura
Los Rios
Imbabura

Motivo
Mala atencion
Productos defectuosos
Mala atencidn
Productos defectuosos
Mala atencidn
Demora en despacho
Error en facturacion
Productos defectuosos
Demora en despacho
Error en facturacicon
Productos defectuosos
Mala atencidn
Productos defectuosos
Error en facturacidn
Mala atencion
Demora en despacho
Demora en despacho
Productos defectuosos
Productos defectuosos
Demora en despacho

En la consulta del indicador de quejas podemos observar las variables: afio

con sus meses respectivos (tabla tiempo), el estado de la queja, clientes y

provincias (tabla clientes) y el motivo de la queja (Dim Motivo).



La tendencia se la realiza con la siguiente consulta:

Tendencia_ Quejas
&
? Id_Tendencia
Afio
Mes
Cant

i

Tendencia_ Quejas 1

&

Id_Tendencia
Afo

Mes

Cant

51 Tend Quejas_ Clientes
| 1d_Tendenc +t | Afio

1

Lo R o RO S ) B N T T N

10
11

b4 i Mes
2008 agosto
2008 septiembre
2008 Octubre
2008 Noviembre
2008 Diciembre
2009 Febrero
2009 Marzo
2009 Abril
2009 Mayo
2009 Junio

v| Tendencia -«

0,286
-0,222
0,286
-0,556

XXXI



ANEXO 10

Consulta Indicador Eficacia en la Fuerza de Ventas

Esta consulta se la realiz6 utilizando las siguientes tablas relacionadas:

] Ventas previstas"'J j] kPt EHEAUA\

Ventas mensuales 1

%

[dTendencia

Afio
Mes
Sumadelmparte

Ventas previstas
¥ 1d
Afio
Mes
[mport

Meses

i

§ Id_Meses

f Mes

XXXII

En la consulta del indicador eficacia en la fuerza de ventas se ha utilizado las

tablas que se muestran en la parte superior y en la que refleja las ventas

reales y las ventas previstas en el mes, obteniendo como resultado el indice

de eficacia, como se detalla a continuacion:

=31 KPIEFICACIA "{_j Ventas previstas

Afio - Mes = |Wentas previstas = | Ventasreales - | Eficacia
2009 Enero 8.000,00 10.462,27
2009 Febrero $ 6.000,00 7.230,04
2009 Marzo 57.000,00 7.607,84
2009 Abril 55.500,00 7.658,62
2009 Mayo 515.000,00 11.501,12
2009 Junio 5 14.200,00 16.870,00
2008 Junio 55.000,00 4.419,66
2008 Julio 55.500,00 3.795,60
2008 Agosto $6.500,00 7.106,40
2008 Septiembre $ 6.000,00 4.716,21
2008 Octubre 5 8.000,00 7.017,34
2008 Noviembre $ 10.000,00 12.335,00
2008 Diciembre $15.000,00 7.363,28

-

0,76
0,83
0,92
0,72
0,78
0,84
1,13
1,45
0,91
1,27
1,14
0,81
1,22




XXX

El indice de eficacia o tendencia debe ser siempre mayor a uno para que el
desempeiio de la fuerza de ventas sea satisfactorio, y se lo calcula con la
siguiente formula:

Ventas Reales

Nivel de Eficacia = — -
Ventas Previstas



ANEXO 11

Consulta Indicador Capacitacién Empleados

Esta consulta se la realiz6 utilzando las siguientes tablas relacionadas:

DimCapacitacion
%

# 1d_Capacitacion
Cod_Capacitacion

HechoCapacitacion
*

 1d_HechaCapac

b [dEmplzada

7 [dCapaditacian

i [dTiempo
Duration
Costa

Cod_Empleado
Cursos
Duracion
Fecha_tursa

Y3

DimEmpleado

1d_Empleado
Cod_Empleada
Hombre

Apellida

Cargo

Cod Departamento

DimTiempo

7 [dTiempa
Afio
Ies
Dia
Fecha

I

DimDepartamento
%
g 1d_Departamenta
Cod Departamenta
Detalle

Meses
&
T 1d_Meses
Mes

XXXIV

En la consulta realizada se seleccionaron las variables afio, mes (tabla Dim

Tiempo), duracién en horas, nombre del empleado (Dim Empleados), curso y

costo del mismo.

3] Capacitacon Empleados

Id Capi-t| Afio v Mes
.1 2009 Maro
_‘ 2 2009 Enero
| 3 2009 Enero
_‘ 4 2009 Febrero
2 5 2009 Febrero
_‘ 6 2009 Febrero
| 7 2009 Marzo
8 Mem
| 9 2009 Marzo
0 20
| 11 2009 Marzo

1 109

| Empleados -+
Carpio, Marcos  Vendedar

Toledo, Ana

Duran, Pedro Vendedor
Villenz, Carlos  Vendedor
Farias, Daniel  Vendedor
Lime, Freddy ~ GerenteV

Cargo

Jefe de Craditoy Cobranzas

entas

Solorzano, Juan Jefe de Facturzcion y despacho

Luna, Andres  Vendedor
Carpio, Marcos  Vendedor
Farias, Daniel

Duran, Pedro

Vendedor
Vendedor

Solarzana, Juan Jefe de Facturaciony despacho

Curso v Duracio »
Relacionas humanas exitos 7
Optimizacion en [ recuper i}
Camo captar nuevos client g
Como captar nuevos client g
Camo captar nuevos client g
El poder da vander 18
Logistica te inventarios i
Como captar nuevos client g
Camo captar nuevos client 10
Liderazgo enventas 1
Liderazgo en ventas 1
Sistema de inventarios 13

Costo »

15
315
120
120
10
420
160
10
10
236
236
20
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El indicador se lo calcula con la siguiente formula:

NUmero empleados capacitados

Nivel de Capacitaciones =
Total empleados

ﬁ KPIINDICE CAPACITACION STERM ELECT H}CALQ‘V__

Afc - Mes - Porcentaje -

2009 Abril 04
2009 Enero 0,3
2009 Febrero 0,3
2009 Junio 04
2009 Marzo 0,8

2003 Mayo 04
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ANEXO 12

Consulta Indicador Ambiente Laboral

Para conocer el comportamiento del indicador, “generar un buen ambiente
laboral”, se creé la consulta calificacion empleados, la cual consta del
resultado en las evaluaciones realizadas a los empleados, respecto a la

satisfaccion laboral. A continuacién se muestra los resultados obtenidos:

jj calificacion empleados stern |
IdCalificacic» Empleados - (argo + | Calificacion «
1 Farigs, Daniel Vengedor 4
2 Duran, Pedro Vendedor L)
4 Toledo, Ang Cobranzas 6
5 Solorzano, Juan Jefe Facturacion y despacho 7
6 Carpio, Marcos Vendedor B
7 Luna, Andres Vendedor 67
8 Villena, Carlos Vendedor il
10 Ruiz, Jaime Asistante de despacho 5




