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RESUMEN

Posiblemente, se ha oido hablar sobre “KPI's” o “indicadores”, pero
Jtodas las empresas utilizan o deberian utilizar esta herramienta?
Comunmente, los nuevos negocios 0 pequefias empresas, inician sus
operaciones con un solo objetivo: generar utilidades, sin embargo, con la
experiencia, es necesaria la implementaciénde herramientas que ayuden
a la gestion de la organizacion y que, sobre todo, denvisibilidad sobre
estado actual de la misma. Es por eso, que la presente investigacion
busca demostrar la importancia y la relaciébn que existe entre los
indicadores de gestion respecto al proceso de ventas de una e-
commerce peruana, mediante una metodologia aplicada, que busca no
solo proponer, sino también implementar indicadores y mejorar
procesos, acorde a los objetivos de la organizacion. Acorde a los
resultados obtenidos, se puede concluir que, esta herramienta es la
base de toda gestion que quiera ser mejorada 0 medida, asi mismo,
estd ligada directamente a los objetivos generales y especificos de la e-
commerce, ya que, sin kpi’'s, tener un analisis del resultado de objetivos
seria, practicamente un juego de azar.

Palabras clave: Procesos, indicadores, kpi’s, ventas, objetivos.



ABSTRACT

Probably you have heard about KPI's or indicators, but do all companies use or
should use this tool? Commonly, new businesses or small companies start their
operations with a single objective: to generate profits. However, after a while,
companies realize it is necessary to implement tools that help the management of
the organization and, above all, give visibility on the current state of it. That is why
this research seeks to demonstrate the importance and the relationship between
management indicators according to the sales process of a Peruvian e-commerce,
through an applied methodology, which seeks not only to propose, but also to
implement indicators and improve processes to the objectives of the organization.
According to the results obtained, it can be concluded that this tool is helpful to any
process that wants to be improve. It is also directly linked to the general and specific
objectives of the e-commerce, since, without KPI's, having an analysis of the results

of the objectives would be practically a game of chance.

Key words: Processes, indicators, kpi's, sales, objectives.



INTRODUCCION

“Lo que no se define, no se puede medir. Lo que no se mide, no se puede mejorar y
lo que no se mejora, se degrada siempre” — Lord Kelvin. ¢ Cuéntas veces hemos
escuchado frases similares, haciendo alusion a los indicadores? Pues, los
indicadores de gestion o KPI's han sido usados desde tiempos remotos. En el siglo
lll, los emperadores de la dinastia Wei (China, 221-265AD) ponderaban el
desempefio de los miembros oficiales de sus familias, tenian a un calificador
imperial, quien anotaba el comportamiento de ciertos guerreros y empleados claves
que servian al linaje real (Aguilar, 2020). Hoy en dia, dicha herramienta, es utilizada
en (casi) todas las areas de las organizaciones con el fin de tener una vision mucho
mas clara de la situacion actual de la empresa y asi poder crear estrategias que
conlleven al alcance eficaz y eficiente de los objetivos propuestos. La presente
investigacion busca demostrar la importancia del uso de kpi’s de gestion dentro de
una e-commerce de capital peruano; esta esta compuesta por seis apartados. En el
primero, se encuentra la informacion general del proyecto, en el segundo se
describe el tipo de investigacién, justificacion, marco referencial, poblacion y
muestra, ademas de la técnica de recoleccion de datos; en el tercer apartado se
mostraran los resultados obtenidos, en el punto cuarto, se detalla la estimacion del
costo del proyecto; en el quinto apartado se encuentra el detalle del desarrollo de la
propuesta de innovacion, procedimiento de mejora, impacto de la investigacion, etc.
y por ultimo, en el sexto apartado se encuentran las referencias, tanto como fuentes
de informacién, como anexos, etc. que sirvieron de fuente informativa para nutrir la

presente investigacion.



I. Informacién General:

1.1.

1.2.

1.3.

Titulo del Proyecto
“Importancia del uso de KPI's de gestidon en el area de proceso de venta de

una e-commerce peruana en el afio 2021”

Area estratégica de desarrollo prioritario

Linea de investigacién: Disefio de Dashboard de Indicadores & Mejora de

Procesos y Operaciones.

La presente investigacion esta orientada al disefio e implementacion de
herramientas (indicadores de gestion) que permitirdn redisefiar o mejorar el
proceso de ventas de una e-commerce, buscando resultados que reflejen la

importancia de la implementacion de kpi’s de gestion.

Actividad econdmicaen laque se aplicarialainvestigacion aplicada:

Actualmente, las e-commerce o0 "empresas digitales" han ganado terreno en el
mundo entero, sobre todo en el contexto actual de la pandemia, ya que,
muchas personas realizan compras desde sus dispositivos electrénicos
(laptops, tablets, smartphones) en la comodidad de su hogar, con el fin de
evitar posibles contagios. Segun la Camara de Comercio de Lima, el 23% de
los peruanos realizan compras por internet, en lugar de ir a una tienda fisica
(Barranzuela, 2021). En el articulo “Comercio electronico en Peru: “La Guia
mas completa del mercado” (Tejada, 2021) , se menciona lo siguiente: “la
penetracion de compradores online en el Peru pasoé del 18.6% (6 millones) en

el 2019 a 36.1% (11.8 millones) al cierre del afio pasado”
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1.4.

Es asi que la e-commerce investigada fue creada con el objetivo de brindar
productos de calidad ligados a una atencion a la cliente personalizada, con
flexibilidad de turnos, lider en precios, etc. pero detras de cada venta existe
una cadena de procedimientos que hace que el proceso de venta sea
eficiente. Si bien la propuesta de esta e-commerce es innovadora, hay ciertos
puntos que mejorar en el proceso, deficiencias que no han salido a la luz en
su debido momento por falta de visibilidad, las cuales han perjudicado en
reiteradas ocasiones a la operacion del negocio, traduciéndose en quejas de
clientes o demoras en las entregas, entre otros. No existen objetivos

comerciales definidos o de alguna estrategia para captar y fidelizar clientes.

Alguna vez hemos escuchado "lo que no se mide, no se controla y lo que no
se controla no se mejora" y automaticamente podemos asociar esa frase al
uso de los indicadores de gestion y su importancia, es por eso que se busca
demostrar con esta investigacién, cuan util y necesaria es la implementacion
de estas herramientas en una empresa de e-commerce peruana dedicada a la

venta B2C de productos masivos (abarrotes, frutas, etc.)."

Localizacion o alcance de lasolucién

La investigacion se llevara a cabo en una e-commerce (dark store) de capital
peruano. Este estudio busca demostrar la importancia del uso de indicadores
de desempefio en el area de ventas, de esta forma, estas herramientas
ayudaran a dicha area a tener visibilidad de las estadisticas y poder identificar

las oportunidades de mejora a traves de la implementacion de estrategias.
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El objetivo general de la investigacion es determinar la importancia del uso de

KPI's de gestion en el proceso de venta de una e-commerce.

Il. Descripcion de lainvestigacion aplicada o innovacion

2.1. Justificacién
La presente investigacion busca aplicar la teoria basica de la administracion:
Planificar, Organizar, Dirigir y Controlar, ademas de identificar oportunidades
de mejora, analizar y proponer soluciones a problemas tales como:

disminucién en ventas, rentabilidad, tiempos de entrega, etc.

Cuenta también con una justificacion de tipo tedrica pues se utilizaran
técnicas de investigacion tales como observacion directa, levantamiento de
informacion pertinente y completa para el andlisis del proceso de venta. Asi
como también, de tipo practica pues, busca poner ejecutar la teoria y
demostrar la importancia del uso de KPI's, ademas de encontrar soluciones
en las deficiencias encontradas en el proceso de ventas (objetivos, estrategia,

etc.).

Ademas, cuenta con una justificacion social debido a que busca mejorar el
ambiente laboral en las condiciones de la organizacién, generando altas
ventas lo que, progresivamente, dara oportunidades de trabajo gracias a la
necesidad de expansion de la e-commerce.

Finalmente tiene una justificacion econOmica pues, busca incrementar las
ventas de una e-commerce y, también la busqueda de oportunidades de

mejora en el proceso de venta de la organizacion.

12



2.2.  Marco referencial

2.2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Amaya, A. (2020). En su ensayo de titulo “Importancia De Los Kpis En El
Desarrollo De Los Objetivos De Calidad”, cuyo objetivo fue demostrar la
importancia de los indicadores de gestion y su aporte en el desarrollo de la
calidad de las empresas colombianas; respecto a la metodologia utilizada,
fue aplicada, ya que nos muestra el uso e implementacién de KPI’'s a modo
herramientas que ayuden a generar estrategias en las organizaciones.
Amaya concluye que, es necesaria la implementacion de indicadores de
gestién desde el proceso mas béasico de la organizacion hasta llegar a la alta
gerencia, con eso se busca no dejar ningun detalle suelto para la medicién

gque permita mejoratr.

Erazo, E. (2017). En su tesis titulada “Andlisis y definicién de los elementos de
gestion del rendimiento del departamento comercial de una empresa del sector
maritimo internacional”’, cuyo objetivo fue analizar, definir y disefar los objetivos
estratégicos del departamento comercial de una empresa Transitaria de la
Comunidad Valenciana (Espafa) y los planes de accién de esta. La metodologia
usada fue explicativa, donde se realizd un analisis y revision de la Empresa y sus
servicios, identificacion de los KPIs a aplicar para el Departamento Comercial de la
empresa analizada, recogida de datos histéricos utilizados para los KPls
propuestos para la empresa, analisis de “Causa-Efecto” a través de los resultados
obtenidos en la Matriz de correlacion y, por udltimo, definicion de objetivos

estratégico y planes de accion a aplicar. Los resultados mostraron que existe una

13



fuerte correlacion entre el “envio de ofertas a tiempo” (causa) y el “porcentaje de
clientes prospecto” (efecto) asi también una correlacion entre “reuniones

mensuales” (causa) y el “cumplimiento de la agenda mensual” (efecto).

Rodriguez, J. (2019). En su trabajo fin de master titulado “Indicadores clave de
proceso (KPIS) y generador de reportes para integracion sistemas CBTC” en
Espafia, cuyo objetivo fue simplificar la creacion de reportes diarios, facilitar el
proceso de supervision y la automatizacion de la creacion de indicadores de
procesos. La metodologia aplicada fue explicativa, basandose en la aplicacion de
nuevos indicadores en procesos pre existentes, donde se concluy6 que el impacto
de estas herramientas fue positivo, ya que tuvo como resultado un aumento del
40% de productividad sin inversion material alguna, ademas del aumento de

competitividad.

2.2.2. Marco tedrico
El presente marco tedrico se basa en conceptos propios de la administracion,
marketing y logistica de forma que se plantee un analisis estratégico de la e-

commerce para reestructurar el proceso de ventas.

KPI's de gestion
Los indicadores son herramientas de gestion que brindan visibilidad del desempefio
o condicién determinada de un proceso, a fin de crear estrategias para el alcance

de ciertos objetivos acorde a los resultados obtenidos.

Esta herramienta presenta ciertas consideraciones como, por

ejemplo: a) la medicidbn a realizar necesita ser comparada con
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alguna data referencial, b) responsable de accionar ante los

resultados obtenidos, c) es necesario definir qué tipo de muestra se
utilizardq en la medicion, d) establecer periodicidad de la medicion,
etc.) asegurarse que la data utilizada para la medicion haya sido

obtenida de un sistema confiable. (Garcia & Ediciones, 2008, p.15)

Los indicadores de gestiébn duelen clasificarse en: A) Eficacia, qué tal cerca
estamos del objetivo propuesto; B) Eficiencia, mide qué tan bien se aprovechan los

recursos de la organizacion en relacion al objetivo propuesto.

Tipos deindicadores

Por medicion, pueden ser: A) Cuantitativos, son medidas cuantificables, que dan
visibilidad de la frecuencia, cantidad y tiempo; B) Cualitativos, estos miden algun
acontecimiento o sentires, se basan en encuestas, entrevistas y percepciones.

Por intervencion, estos pueden ser de: A) Impacto, mide el cambio generado a
partir de una accion ejecutada; B) Resultado, mide si se logré o no el objetivo
propuesto. C) Proceso, mide los resultados de determinadas acciones. D) Insumo,
mide la utilizacion y disponibilidad de recursos.

Por jerarquia, estos pueden ser de: A) Gestion analizan el comportamiento de los
procesos; B) Estratégicos, miden el comportamiento e impacto de los productos o

servicios brindados.

Modelo SCOR
Acorde a Ballou (2004), para medir mejor el desempefio de la cadena de suministro
e identificar oportunidades de mejora, "El Consejo de Cadena de Suministro de EE.

UU. Desarrollé la primera version del modelo de referencia de procesos en 1997".
15



Los principales procesos de este modelo son: suministrar, hacer, entregar, planear
y reciclar; la importancia de este modelo radica en que estandariza el lenguaje para
la comprension de la cadena de suministro y permite ver al sistema en toda su
totalidad e inferir al nivel de detalle que se requiera (Torres, 2006).

Este modelo consta de tres niveles de detalle, ordenados de forma jerarquica,
donde el primer nivel se organiza en cinco procesos principales: 1) Planificar (plan),
2) Aprovisionamiento (source), 3) Manufactura (make), 4) Distribucién (deliver), 5)

Devolucion (return).

Figura N° 1 Balance SCOR: Tipos de procesos

PLANIFICAR [PLAN)

APROVISIONAMI MAMNUFACTURA DISTRIBUCION

ENTO (SOURCE) [MAKE]) (DELIVER)

Elaboracion propia.

El segundo nivel, nos muestra una estrategia tactica enfocado en las 26 categorias
de procesos, las mismas que se dividen en: cinco procesos dedicados a la
planificacion, tres a aprovisionamiento, tres a manufactura, cuatro a distribucion,
seis a devolucion y cinco a procesos de apoyo. Segun Calle H. (2018) menciona

gue, el tercer nivel, los procesos se descomponen en subprocesos.
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Modelo Balanced Score Card (BSC) o Cuadro de Mando Integral (CMI)

Este modelo permite una vision general de la empresa desde sus distintas areas.
Asi mismo, esta herramienta fue implementada por Robert Kaplan y David Norton
en 1992 la cual se aprecio como “revolucionaria” (para sus inicios) y nos muestra
gue se puede medir no solo a nivel cuantitativo (ventas, etc.) sino también a nivel

cualitativo (satisfaccion al cliente, etc.).

“Las empresas que utilizan el Cuadro de Mando Integral como la
piedra angular de un nuevo sistema de gestion estratégica tienen dos
tareas: primero, han de construir del CMI, y segundo han de utilizarlo”.
Ademas, sefiala que la mayoria de organizaciones, utiliza indicadores
genéricos tales como: a) Indicadores de Finanzas (rendimiento sobre
las inversiones y valor afladido econémico), b) Clientes (satisfaccion,
retencién y cuota de mercado), c) Procesos internos (calidad, tiempo
de respuesta, coste e introduccion de nuevos productos), d)
Formacion y crecimiento (satisfaccion de empleados y disponibilidad

de sistemas de informacion)”. Kaplan (2006)

Tipos de indicadores en laBSC

Existen diversos tipos de indicadores dentro de la matriz BSC, como, por ejemplo:
a) Indicadores de eficacia (mide el grado de cumplimiento del objetivo), b)
Indicadores de economia (dan visibilidad sobre el uso de los recursos financieros),

c) Indicadores de eficiencia (mide el nivel de compromiso de los recursos en

17



relacion a los objetivos alcanzados), d) Indicadores de calidad (evaltan la calidad

de procesos y productos en relacion a la satisfaccion del cliente).

Proceso de Ventas

Stanton, Etzel y Walker (2007, p.604), mencionan que dicho proceso "es una
secuencia légica de cuatro pasos que emprende el vendedor para tratar con un
comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion deseada en
el cliente (usualmente la compra)".
Dentro del proceso de ventas, se pueden identificar las siguientes fases: A)
Busqueda de clientes (prospeccién); B) Preparacion (andlisis de necesidades,
etc.); C) Contacto (primera impresion del cliente); D) Cierre (ocurre después de
las objeciones y se intenta concretar la venta); E) Servicio Postventa (se brinda
soporte al cliente con el fin de garantizar la satisfaccién del mismo). Thompson
(2005).

Figrua N° 2: Fases del proceso de venta

PROSPECCION

PREPARACION
CONTACTO

CIERRE
Elaboracion propia.

SERVICIO Analisis

FODA POSTVENTA

Elaboracion propia.
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La matriz FODA o también conocida como matriz DAFO es una herramienta muy
util para la planificacién estratégica, la cual sirve para realizar un analisis situacional
de la organizacion, tanto interno (Fortalezas y Debilidades) como externo
(Oportunidades y Amenazas). El andlisis FODA consiste en evaluar las variables
inter y externas de la organizacién, de forma que se pueda tener visibilidad de la
situacion general y estratégica de una organizacion.

Thompson (1988) menciona que el andlisis FODA estima el efecto que una
estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la

organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas.

Figura N°3: Disefio de una matriz FODA

OPORTUNIDADES

(Factor Externo)

MATRIZ
FODA

AMENAZAS DEBILIDADES

(Factor Externo) (Factor Interno)

Elaboracion propia.

Dentro de la matriz podemos identificar a) oportunidades, son aquellos factores
externos que, de una u otra forma, favorecen a la organizacion; b) amenazas,
aquellos factores externos que afectan directa o indirectamente en el
funcionamiento y gestion de la organizacion; c) fortalezas, aquellos factores

internos que se desarrollan de forma eficaz dentro de la organizacion, logrando un
19



diferencial entre la competencia, d) debilidades, aquellos factores internos de la
organizacion que muestran deficiencias y que, a su vez, impiden llegar al objetivo

de la misma.

Andlisis PESTE

Esta herramienta también conocida como “PESTEL” permite la investigacion y
analisis de los factores externos que pueden afectar directa o indirectamente la
gestibn de una empresa. Dentro de los factores a analizar se encuentran:
factores Politicos, Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecoldgicos y Legales. Esta
herramienta aporta informacion importante y relevante sobre el contexto en el que
operara la organizacion, brindando alcances necesarios para crear estrategias que
ayuden a afrontar las posibles adversidades o sacar provecho de la situacion, si asi
fuera el caso; entender y comprender los diferentes escenarios y dificultades que se

encuentran en el mercado.

Las variables que intervienen dentro de esta matriz son: a) Politica (aspectos del
gobierno que interfieren con el negocio, tales como tratados internacionales,
regulaciones sobre empleabilidad, etc.), b) Econdémica (andlisis de datos
macroeconomicos, tales como PBI, tipo de cambio, etc.), ¢) Social (factores socio-
culturales que podrian afectar el negocio), d) Tecnologia (analiza el nivel de avance
u obsolescencia tecnolégico y como podrian afectar a la empresa), e) Ecoldgico

(planes de sostenibilidad, posibles cambios dentro de la normativa de la empresa),
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e) Legal (todo el marco legal que podria generar un impacto dentro de la
organizacion).

Figura N°4: Estructura del analisis PESTEL

P E

Politico Econdmico

S

Social
kconomico

E T

Ecolégico Tecnoldgico

Elaboracion propia.

Fulfillment

Es un término en la cadena de suministros que define el proceso de
empaquetado,recepcion y envio de mercancias. Siendo un servicio integral de
ventas mediante elcomercio electrénico, es decir, es la logistica online y se

usa cada vez mas para mayor control del proceso. (Kawa, 2017).

Customer Relationship Management (CRM)

Un CRM es una herramienta de gestion enfocada en tres areas principales:
marketing, area comercial y ventas, que busca mantener y mejorar
constantemente la relacion directa con los clientes; ayuda a administrar y

analizar informacién sobre

21



contactos (clientes) de una empresa, de tal forma, que le permita desarrollar

estrategias de venta.

Acorde al profesor Leonard L. Berry (1983): “El marketing de relaciones consiste en
atraer, mantener e intensificar las relaciones con el cliente”.
Se pueden distinguir los siguientes tipos:
= CRM operativo: Racionaliza y simplifica procesos comerciales.
* CRM analitico: Recopila y analiza data a fin de obtener visibilidad sobre los
gustos y preferencias del cliente.
= CRM colaborativo: Es un software comparativo donde las areas de
marketing, ventas y comercial, se interrelacionan y comparten informacion

relevante a fin de comprender mejor las necesidades del cliente.

Figura N°5: Estructura del CRM

R

CR

(4

22



Elaborado por Corporacion Software, SA

Cadenade suministros

La cadena de suministros son el conjunto de procesos involucrados, desde la
creacion de la materia prima hasta llegar a la entrega del producto al cliente final.
Este sistema funciona como una suerte de engranaje entre las areas de venta,

comercial, disefio de producto, etc.

“La cadena de suministro, conocida por sus siglas en ingles SCM
(Supply Chain Managment), est4 conformada por distintos niveles de
acuerdo a su estructura y tamafo. En este articulo se presentan y
analizan las incidencias que tiene el efecto latigo (que no es mas que
la amplificacion de la demanda, donde mientras més alto es el nivel,
mayor la amplificacion) sobre la misma, conociendo sus causas y
consecuencias, posteriormente se presentan soluciones que
garanticen la integracion de la cadena de suministro, permitiendo que
los flujos, tanto de informacion como de material, se realicen de
manera optima”. (Analisis e integracién de la cadena de suministro

para evitar el efecto latigo, 2017)

Imagen N° 6 Estructura de la Cadena De Suministros

PROVEEDOR DISTRIBUIDOR DISC‘I"AI‘RTI'BALIJIEIECJN
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Elaboracion propia.

En el articulo de Arcia (2021), menciona que este proceso integrador puede tener
los siguientes componentes: a) Proveedores, b) Transporte, ¢) Fabricantes, d)
Clientes, e) Tecnologia los cuales son vitales para el buen funcionamiento de la

cadena de suministros.

La cadena de abastecimiento se trata de una estrategia y logistica que involucra
tres partes o que consta de tres elementos basicos, los cuales son: el suministro, la

fabricacion y la distribucién.

Las cadenas de suministro pueden variar dependiendo del tipo de empresa de la
gue estemos hablando, estas pueden ser a) Industriales, b) De servicios y c)

Comercializadoras.

Logistica & E-Logistica
La logistica, son un conjunto de procesos coordinados y de gestion de los bienes
comerciales que se da desde el centro de distribucion hasta que llega a manos del

cliente final.

“La novedad de este campo estriba en el concepto de direccion
coordinada de las actividades relacionadas, en vez de la practica
histérica de manejarlas de manera separada, ademas del concepto

de que la logistica afiade valor a los productos o servicios
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esenciales para la satisfaccion del cliente y para las ventas.”

(Ballou H., 2004, p.3)

Hipotesis y variables de lainvestigacion
Hipotesis Principal:
e El uso de KPI's de gestion influye positivamente en el proceso de venta de

una e-commerce.

Hipotesis Secundarias:
e El uso de KPI's de gestion influye positivamente en la funcionalidad del
proceso de ventas una e-commerce.
e El uso de KPI's de gestidn influye positivamente en la eficiencia del proceso
de ventas de una e-commerce.
e El uso de KPI's de gestién influye positivamente en la eficacia en el proceso

de ventas de una e-commerce.

Variables y definicién operacional

Variable 1: Proceso de Ventas

Son los pasos que la fuerza de venta realiza con el fin de que el intercambio
comercial se concrete, esto incluye, determinar el publico objetivo por el area de
marketing, determinar los gustos y preferencias del cliente, tener contacto con él,

para finalmente, concretar la transaccion del intercambio de bienes y/o servicios.

Dimensiones:
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e Publico objetivo
e Investigacion de Mercado
e Cierre de Venta

e Servicio Postventa

Variable 2: KPI's

Los KPI's o también llamados “indicadores”, son herramientas de medicién que
sirven para tener visibilidad sobre los procesos internos de la organizacion y tomar
las medidas necesarias, en caso sea necesario. Estos pueden ser cualitativos o

cuantitativos.

Dimensiones:

e Funcionalidad

o FEficiencia

o Eficacia

Metodologia de lainvestigacion

Tipo: Investigacion aplicada porque la investigacion propone una mejora dentro de
un proceso preexistente, en este caso, el proceso de venta de una e-commerce, es
decir, brindara una solucion practica a un problema identificado dentro de una

sociedad.

26



Enfoque: Mixto porque se usaran tanto herramientas como entrevistas y, en

paralelo, encuestas, mediciones y conteos.

Disefio: Ya que, esta investigacion se basara en métodos como la observacion,
entrevista a una poblacion determinada, describiendo siempre el comportamiento

de estos sin influir con ellos de alguna manera.

Nivel: Correlacional porque se utilizaran dos variables, la primera, la variable “A”
sera el proceso de ventas, y la variable “B”, sera el uso de indicadores. En la
presente investigacion, se busca demostrar cuan importante es la relacion de una

con la otra.

2.3. Poblaciony muestra

Poblacién: Se tomara como poblacién a los 10 trabajadores existentes dentro de la

empresa de e-commerce.

N.Z%(p.q)
(N-1)E*+Z%(p.q)

n:

Donde:

N: Poblacion

Z: Nivel de confianza (95%: 1.96)

p: Probabilidad de éxito (50%: 0.5)

g: Probabilidad de fracaso (50%: 0.5)

E: Error estandar (5%: 0.05)

Reemplazando:
n=__10x1.962(0.5x0.5) .
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9 x 0.052 +1.962 (0.5x0.5)

n=9.77

Muestra: Se tomara como muestra a 10 personas que integran el area comercial &
ventas, atencion al cliente y logistica, ya que, dichas areas trabajan dentro de la
empresa Yy tienen una comunicacion trasversal en el proceso de ventas de la

organizacion.

2.4. Técnicaderecoleccion de datos

En esta investigacion, se ha considerado realizar la recoleccion de datos mediante
un cuestionario, esto se aplicard para todas las variables mediante la cual se

buscara identificar cada una de las caracteristicas de las variables analizadas.

lll. Resultados Obtenidos
Tabla 1.

Tasa Promedio de conversion

Tasa Promedio Resultados
Entre 0%y 1 % 10 100%
Entre 2%y 3% 0 0%
Mas de 4% 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracién propia

Figura 7.



¢Cual es la tasa promedio de conversion?

10 respuestas

@ Entre 0% y 1%
@ Entre 2% y 3%
© Mas de 4%

Elaboracion propia

Los resultados arrojan que la tasa promedio oscila entre 0% y 1% lo que indica que,

de cada 100 visitantes en la web, solo uno de ellos realiza una compra, resultado

menor a la media promedio de lo esperado.

Tabla 2.

Promedio de retencion por cliente

Promedio de retenciéon

Resultados

Entre 0%y 5 % 10
Entre 6%y 10 %
Mas de 10%

o o

100%
0%
0%

TOTAL 10

100%

Elaboracion propia

¢Cual es el promedio de retencion por cliente?

10 respuestas

Figura 8.

@ Entre 0% y 5%
@® Entre 6% y 10%
© Mas de 10%

Elaboracién




propia.

La tasa promedio de retencidén oscila entre el 0% y el 5% lo que indica que una
parte pequefia de todos los clientes de la e-commerce suelen realizar compras con
frecuencia, lo que indica que sera necesario tomar acciones para aumentar este

resultado.

Tabla 3.

Numero de visitas organicas en el Ultimo mes

N° Visitas Resultados
Entre 500 y 900 0 0%
Entre 1000 y 2000 1 10%
Mas de 2000 9 90%

TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figura 9.

¢Cuantas visitas organicas se generaron en los ultimos 30 dias?
10 respuestas

@ Entre 500 y 900
@ Entre 1000 y 200(
@ mas de 2000

W
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Elaboracion propia.

Més de 2000 visitas organicas en la web, es decir, sin necesidad de hacer
ejecutado algun plan de accion para que esto ocurra. Esto quiere decir que,
aproximadamente, 66 personas visitan la web de la e-commerce diariamente, lo
gue es un buen indicador para una empresa que recién se estd dando a conocer en
el mercado peruano, sin embargo, serd necesario ejecutar acciones para lograr la

conversion exitosa de dichas visitas.

Tabla 4.

Porcentaje de mails abiertos por campafia

% Mails abiertos Resultados
Entre 0%y 10% 1 10%
Entre 20% y 40% 9 90%
Mas de 50% 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figura 10.

. . . . - . E
¢Cual es el porcentaje de mails abiertos por campana de mailing?
10 respuestas |
@ Entre 0% y 10% a
@ Entre 20% y 40%
Mas de 50%
b
w 0]
r
a
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cién propia.

Tener el 90% de mails abiertos en una campafia, muestra que las personas
suscritas al boletin de la e-commerce estan interesadas en el contenido y, es
probable, que dicho interés los lleve a revisar las ofertas mencionadas en la web

del comercio.

Tabla 5.

Porcentaje de NPS en el Ultimo mes

% de NPS Resultados
Entre 10% y 30% 0 0%
Entre 40% y 70% 0 0%

Mas de 70% 10 100%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figurall.

¢Cual es el porcentaje de NPS en los ultimos 30 dias?
| 10 respuestas

@ Entre 10% y 30%
@ Entre 40% y 70%
© Mas de 70%
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Elaboracion propia.

Esto nos indica que los clientes de la e-commerce tienen un buen concepto delnegocio, ya
que, mas del 70% recomienda los productos y/o calidad de servicio de dicho comercio
electrénico. Seria necesario aprovechar dichos resultados paraemplear una campafia de

fidelizacion.

Tabla 6.

Cantidad de ventas en el tltimo mes

N° Ventas Resultados
Entre 0y 30 0 0%
Entre 31y 50 0 0%
Entre 51y 80 10 100%
Mas de 80 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figura 12.

¢Cuantas ventas se concretaron en los ultimos 30 dias?

10 respuestas

@ Entre 0y 30

@ Entre 31y 50
Entre 51y 80

@ Mas de 80
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Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que la e-commerce a investigar, tiene 3 meses en el mercado
peruano, ademas del contexto actual, tener entre 51 y 80 ventas en promedio, es
medianamente aceptable, sin embargo, no deja de ser una cantidad baja a

comparacion de otras e-commerce del mercado actual.

Tabla 7.

Porcentaje de clientes fidelizados

% Clientes Fidelizados Resultados
Entre 10% y 30% 1 10%
Entre 40% y 60% 9 100%

Mas de 70% 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracién propia.

Figura 13.

¢Cual es el porcentaje de clientes fidelizados?
10 respuestas

@ Entre 10% vy 30%
@ Entre 40% y 60%
@ Mas de 70%

Y
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Elaboracion propia.
Este resultado indica que, posiblemente, la mitad de todos los clientes de la e-
commerce realizan recompras. Sera necesario realizar acciones para elevar el

ticket promedio de venta de dichos clientes aprovechando su nivel de fidelizacion.

Tabla 8.

Nivel de satisfaccion del cliente

Nivel de satisfaccion Resultados
1 6 60%
2 3 30%
9 1 10%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figural4.

Del 1al 10, donde 1es "excelente” y 10 es "pesimo” ;Cual crees que es nuestro nivel de satisfaccion

al cliente?
10 respuestas
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Elaboracion propia.

El 60% de los encuestados considera que el nivel de satisfaccion al cliente es
“‘excelente” y el 20% considera que es “muy bueno”, sin embargo, hay un 10%
gueconsidera el servicio “deficiente”, habria que hacer una entrevista a ese 10%

para saber exactamente cuales son las oportunidades de mejora.

Tabla 9.

Cantidad de quejas y/o reclamos en el ultimo mes

N° Quejas y/o reclamos Resultados
Cero quejas 0 0%
Entrely5 10 100%
Entre 6y 10 0 0%
Mas de 10 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracién propia.

Figurals.

;Cuantas quejas y/o reclamos se registraron en el ultimo mes?
10 respuestas

@ Cero quejas ylo reclamos
@®Entre1y5

O Entre 6y 10

@ Més de 10
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Elaboracion propia.

El resultado indica que hubo entre 1 y 5 quejas y/o reclamos; si vamos al peor
escenario, quiere decir, 5 quejas y/o reclamos, esto representaria el 9% de las
ventas realizadas en el ultimo mes (recordemos que se efectuaron entre 51 y 80
ventas). Sera necesario identificar el motivo de dichos reclamos o quejas para

poder realizar acciones correctivas y asi disminuir dicho porcentaje.

Tabla 10.

Nivel de satisfaccion en el uso de la web

Nivel de satisfacciéon en

Resultados
web
7 6 60%
8 3 30%
9 1 10%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figural6.

En una escala del 1 al 10, donde 1 es totalmente satisfecho v 10 es
totalmente insatisfecho. ¢ Cudl es el nivel de satisfacciéon del cliente al
navegar por nuestra web?

10 respuestas

m Mmoo

W

Elaboracion propia.
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En términos generales, todos los encuestados han tenido alguna dificultad al
navegar en la web, ya sea para ver productos o para realizar compras. Sera
necesario identificar cuéles son los puntos a mejorar y asi hacer las correcciones
correspondientes, ya que, esto podria ser un indicador del por qué la tasa de

conversion no supera el 1%.

Tabla 11.

Cantidad de cambios y devoluciones en el Gltimo mes

" Camb_|os ylo Resultados
devoluciones
Cero cambios o
devoluciones 10 100%
Entre1y5 0 0%
Entre 6y 10 0 0%
Mas de 10 0 0%
TOTAL 10 100%
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Elaboracion propia.

Figura 17.

¢Cuantas cambios devoluciones se efectuaron en el ultimo mes?
10 respuestas

@ Cero cambios o devoluciones
@ Entre1y5

) Entre6y 10

@ Mas de 10

Elaboracion propia.
El 100% de los encuestados manifesté que no hubo cambios o devoluciones, esto
quiere decir, que, dentro de las quejas y o reclamos hay otros factores ajenosa la

presentacion y o calidad de los productos que no estéa satisfaciendo a los clientes.

Tabla 12.

Rotacion de productos

Frecuencia de rotacion Resultados
Cada 7 dias 0 0%
Cada 15 dias 10 100%
Cada 30 dias 0 0%
Mas de 30 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracién propia.

Figura 18.
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¢Cada cuantos dias rotan los productos basicos?
10 respuestas

@ Cada 7 dias

® Cada 15 dias
@ Cada 30 dias
@ Mas de 30 dias

Elaboracién propia.

Los resultados mencionan que, los productos de la canasta béasica (aceite, arroz,
azucar, etc.) tienen una rotacion dentro del promedio, en comparacion a otras e-

commerce.

Tabla 13.

Promedio mensual de merma

Promedio mensual Resultados
Entre 5%y 15% 0 0%
Entre 26% y 40% 10 100%
Entre 41% y 60% 0 0%

Mas de 60% 0 0%
TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figural9.

;Cual es el promedio de merma mensual?

10 respuestas

@ Entre 5% y 25%
@ Entre 26% y 40%
@ Entre 41% y 60%
@ Mas de 60%




Elaboracion propia.

Los resultados arrojan que el promedio mensual de merma oscila entre 26% y 40%,

porcentaje bastante alto. Sera necesario realizar planes de accion para identificar

cuales son los puntos de mejora del area logistica y almacén y asi poder reducir

dicho porcentaje.

Tabla 14.

Medio de pago mas usado

Tipo de Pago Resultados
Pago en Linea 2 20%
Pago Contra Entrega 6 60%
Transferencia Bancaria 2 20%

TOTAL 10 100%
Elaboracion propia.

Figura20.

;Cual es el medio de pago mas usado en los ultimos 30 dias?
10 respuestas

@ Pago en Linea
@ Pago Contra entrega
Transferencia Bancaria

Elaboracion propia.

El 60% de los encuestados menciona que ha realizado compras contra entrega,
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20% pagos en linea y el 20% restante por depoésito bancario. En este caso se
podria identificar cuél es el porcentaje de comision en la pasarela de pago online y

en los POS para determinar qué medio de pago se deberia impulsar mas.

Tabla 15.

Costo promedio por lead

Costo Promedio Resultados
12.45 PEN 0 0%
12.41PEN 10 100%
12.40 PEN 0 0%
12. 43 PEN 0 0%

TOTAL 10 100%

Elaboracion propia.

Figura 21.

¢Cual es el costo promedio por lead?

W 12.45 PEN
W 12.41PEN
W 12.40 PEN

12.43 PEN

Las respuestas obtenidas dan un promedio aproximado de 12.42 PEN por lead, es
un precio bastante elevado, teniendo en cuenta que, si bien alimenta a la base de
datos de la e-commerce, esto aun no se ve reflejado en las ventas, por lo que seria

necesario replantear la estrategia de marketing.

IV. Estimacion del costo del proyecto
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4.1. Estimacién de costos para la investigacion e implementacién del
proyecto de innovacién

En el presente presupuesto, se veran reflejados los gastos implicados en la

presente investigacion, sin embargo, cabe recalcar que, los elementos mostrados

no generan costo alguno para el investigador, ya que, este pertenece a la e-

commerce a investigar y cuenta con todos los implementos que se mencionan a

continuacion:

PRESUPUESTO DE LA
INVESTIGACION COSTO PLAZO
Asumidos por el
Internet : . 4 meses
investigador
Laptop As_umldqs por el 4 meses
investigador
Energia Eléctrica Agumldqs por el 4 meses
investigador
. Asumidos por el
Impresiones : . 4 meses
investigador
Movilidad & Traslados As_um|d<_)s por el 4 meses
investigador

V. Desarrollo de lapropuestade innovacion

5.1. Alcance esperado
La presente investigacion busca poder identificar los puntos de mejora dentro del
proceso de venta de la e-commerce peruana investigada, implementando los

indicadores correctos y necesarios para poder obtener la visibilidad deseada.

5.2. Descripcion del mercado objetivo real o potencial del producto o
servicio o forma de comercializacién innovadora.

El publico objetivo de la presente investigacion, son todos los miembros de la e-

commerce, desde los directores y accionistas, gerente general y encargados de las
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diferentes areas, ya que, al tener implementada la herramienta de Balance Score

Card, podrén tener visibilidad de las oportunidades de mejora, pudiendo ejecutar
estrategias preventivas ante cualquier urgencia que se pudiera presentar. Asi
mismo, dentro de los stakeholders, también se encuentran los clientes, ya que, son

ellos la razon de ser de la organizacion.

Figura 22. Stakeholders

CLIENTES

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

AREA DE ATENCION AL CLIENTE

AREA COMERCIAL

AREA DE MARKETING & PUBLICIDAD

AREA DE LOGISTICA & ALMACEN

Elaboracion propia.

5.3. Descripcién delapropuestade innovacion

5.3.1. Diagnéstico situacional

Antecedentes de laempresa

La empresa investigada fue fundada en noviembre del afio 2020 en la ciudad de

Lima, Peru. La idea de una “dark store” o “supermercado online”, nace mucho antes
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del contexto pandémico. Esto se dio al identificar el deficiente nivel de satisfaccion
al cliente en comparacion a otros supermercados. Se buscé brindar no solo
productos de consumo masivo de calidad, tanto nacionales como importados, sino
también, brindar un excelente trato al cliente, ofreciendo también dentro de su
propuesta, horarios de entrega flexibles y personalizados. Dentro de su directorio,
se encuentran los hermanos Tavera, quienes tienen amplia experiencia en el rubro
de exportacién de productos perecibles e importacion de productos de consumo

masivo, quienes le dan la base de la experiencia al negocio.

Informacién bésicade laempresa

La estructura organizacional de la empresa, se compone de la siguiente forma:
cuenta con tres personas quienes confirman el directorio, una gerente general, una
persona encargada del area de atencion al cliente, una persona encargada del area
comercial y acuerdos con proveedores, un producto manager quien, a su vez, se
encarga de realizar el analisis del pricing, un encargado de almacén quien ve temas
logisticos y quien, a su vez, tiene a cuatro personas a su cargo Yy por ultimo, la

encargada de contabilidad, quien se encarga de llevar las finanzas de la empresa.

Customer Service
Manager

Sales Force
Manager

Gerente

Product Manager
General g

Warehouse & - :

Accountant
Manager




Figura 23. Organigrama Jappi Delivery by NT Market

Elaboracion propia.

Mision y Visiéon de laempresa

Mision: “Ser la mejor opcion de compra en linea, brindando productos de calidad
con la atencion personalizada”.

Vision: “Lograr llevar nuestro servicio y su excelencia a lo largo del territorio

peruano y paises vecinos”.

Descripcién de actividades y/o procesos

La empresa se dedica a la venta, almacenamiento y distribucion de productos de

consumo masivo a nivel de Lima Moderna.

5.4. Procedimiento paralapropuestade mejora

5.4.1. Planeamiento de matriz FODA/MEFI/MEFE

FODA
Fortalezas Oportunidades
e Propuesta de negocio (1 Incremento de las compras por
e innovadora (1 internet
e Productos de calidad 1 Miedo al contagio de
e Atencion personalizada (1 enfermedades y virus (Covid-19)
o Distintos medios de pago (tres) 0 Explorar nuevas zonas de reparto
e Flexibilidad en los turnos de [1 Personas interesadas (carritos
e reparto 0 abandonados en la web)
e Buen ambiente laboral
e Alianzas estratégicas con
e empresas importadoras
e Exclusividad de productos
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Liderazgo en precios

Debilidades

Sistema no acepta todo tipo de
tarjetas

P&gina web dificil de navegar
Errores y demora en la entrega
de productos

Falta de proveedores de
perecibles (frutas, verduras,
carnes)

No tienen objetivos generales
y/o por area definidos
Comunicacion interna deficiente
Procesos no definidos

Publico objetivo no definido

Amenaza

Ingreso de nuevos competidores
(Freshmart, Favo, etc.)
Incertidumbre por nuevo gobierno
Resistencia al uso de
herramientas

digitales de nuestro publico
objetivo

Situacion politica inestable

5.4.2. Desarrollo del proyecto de innovacion

A continuacion, se detallaran los pasos para el desarrollo del proyecto de

innovacion para la e-commerce investigada, para esto, se implementara la

herramienta de medicion y analisis llamada Balance Score Card (BSC)

también conocida como Cuadro de Mando Integral. Esta herramienta se

divide en cuatro perspectivas:

e Perspectiva financiera

e Perspectiva del cliente

e Perspectiva de procesos internos

e Perspectiva de capacidad organizacional
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En la cual, se seguiran ciertos pasos para poder definir objetivos generales y
especificos por cada area de la e-commerce, a partir de ello, se elegiran e
implementaran indicadores de gestion que puedan mostrar el estado actual de cada
area, asi mismo, cada indicador tendra un tiempo determinado de medicion, una
persona responsable de brindar la informacion y una persona encargada de hacer

seguimiento a cada uno de los indicadores propuestos en el BSC.

Figura 24. Perspectivas del BSC

PROCESOS
CLIENTES INTRERNOS
VISION Y

ESTRATEGIA
FORMACION Y

FINANZAS CRECIMIENTO

Elaboracion propia

Elemento 1: Definicidén de la estrategia

Para el desarrollo de la estrategia, es necesario analizar la mision, vision y
valores de la organizacion y que, sobre todo, se encuentren alineadas para

poder desarrollar planes de accion coherentes y realistas.

o Definir la misién

o Definir la vision

o Definir Valores
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Elemento 2: Planear Objetivos

Estos objetivos pueden ser generales o especificos y ademas, pueden

apuntar al corto, mediano o largo plazo.

Reunién con los stakeholders.

e Definir objetivos por areas.

e Categorizacion de objetivos

o Definir plazos de cada uno de los objetivos, tanto de corto, mediano o

largo plazo.

Identificar qué partes de sus procesos necesitan mayor visibilidad.

Elemento 3: Disefio de formato BSC

En este punto, se realizara el disefio del Cuadro de Mando Integral, el cual
se diagramara y dividira en varias columnas debidamente rotuladas
mostrando las siguientes etiquetas: objetivos, métricas, metas, ponderacion
del objetivo, resultados e indicadores visuales de los resultados. Esta
herramienta grafica se elaborara tanto con recursos digitales como con

meétodos mas tradicionales que haga sencilla su lectura e interpretacion.

Elemento 4: Asignar funciones
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En esta etapa se definiran responsabilidades, traslado cada uno de los
objetivos a corto, mediano y largo plazo a cada uno de los niveles del
organigrama. La gerente general de la e-commerce, se encargard de
delegar responsabilidades dentro de un plazo determinado de tiempo y

dentro de un plan estratégico.

e Reunién con los involucrados

e Designar responsabilidades por area

o Definir plazos

Elemento 5: Fuentes de informacién confiables

Para la implementacion del BSC es necesario tener informacion relevante y
pertinente, es por eso que cada miembro de la organizacion tendra como
responsabilidad brindar la informacion solicitada por la gerencia general
dentro de los plazos establecidos, ademds, la informacion debe ser

actualizada y de facil acceso.

e Perspectiva Financiera:
- Utilidad neta
- Margen operativo
- Margen de contribucion
- Retorno de lainversion

- Flujo de caja

e Clientes:
- Nivel de satisfaccion del cliente
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- Indice de recompra

- Pedidos devueltos

- Cantidad de quejas.

- Tiempo de respuesta al cliente
- Percepcién de valor de marca.

- Participacion de mercado

e Procesos Internos:
- Porcentaje de nuevos productos y/o servicios.
- Costos de nuevos productos y/o servicios.
- Porcentaje de ventas de nuevos productos y/o servicios.
- Porcentaje de mermas
- Margen de productos defectuosos
- Devoluciones por producto defectuoso
- Tiempos de entrega (delivery)
- Tiempo de respuesta al cliente

- Costo de reparaciones y/o mantenimiento de equipos

e Perspectivas de formacion y desarrollo
- Competencias clave del personal (brecha entre lo actual y lo
requerido)
- Retencién de talento clave
- Recursos tecnoldgicos a disposicion del desarrollo y
desempefio del empleado.

- Programas de desarrollo y aprendizaje
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- Clima organizacional

- Satisfaccion del personal

Elemento 6: Ejecucion derevisiones y desempefio de objetivos

En punto, programaran revisiones del cumplimiento de metas y objetivos,
para lo cual, se definird un periodo de tiempo especifico Esto depende
mucho del giro del negocio, en este caso venta de productos de consumo
masivo, por lo cual, se necesitara informacion semanal, mensual, trimestral y

anual.

Para poder ponderar el avance de cada uno de los objetivos, se asignaran
ciertos parametros que puedan identificar visualmente el avance de cada

uno de los procesos.

Elemento 7: Ciclo de Mejora

El ciclo de mejora sera implementado en la e-commerce dentro de su
filosofia. Asi mismo, se evaluara periédicamente la mision, visién, valores,
estrategia y objetivos, esto se realizara con el fin de poder identificar y la
estrategia inicialmente planteada fue la mas adecuada, si las metas y
objetivos fueron realistas, y finalmente se realizaran los ajustes

correspondientes en los periodos siguientes.

e Evaluacion de cumplimiento de objetivos:

- Siselograron: ¢ Como se obtuvieron?
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- Sino se lograron: ¢ Qué métodos se emplearon para conseguir

los objetivos?

e ldentificar fallas 0 mejoras durante los procesos y posibles soluciones

a cualquier problema que se haya presentado.
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Figura 25. Diagrama Balance Score Card
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la e-commerce Promoter pedidos i . d | d repeticion
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limefio.
Costos de

implementacién y

Porcentaje de merma
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personal de personal capacitaciones
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Definiciéon de indicadores

Dimensiones del BSC propuesto

Perspectiva Financiera. Acorde a los objetivos del area interesada, se determinaron
tres objetivos principales: a) Aumentar el nimero de ventas, b) Aumentar la utilidad

neta y c) Reducir costos, para ello se implementaran los siguientes indicadores:

e Margen de utilidad
e Porcentaje en ahorro de costos
e Fuentes de ingresos

e Flujo de caja.

Perspectiva Clientes. En este ambito se han planteado dos objetivos principales: a)
Mejora de posicionamiento de la marca y b) Mejora del customer journey del
cliente. Para dichos objetivos se plantearan los siguientes indicadores:

e Porcentaje de participacion de la e-commerce en el mercado limefio.

e Net Promoter Score

¢ Nivel de engagement en RRSS

e Porcentaje de quejas y/o reclamos

e Numero de pedidos devueltos.

e Numero de clientes nuevos

e Tasapromedio de conversion

e Medio de pago mas usado

¢ Nivel de satisfaccion en el uso de la web

e indice de repeticién de compra
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Perspectiva de Procesos Internos. En esta arista, se busca la mejora de procesos
gue agreguen valor a la organizacién, dentro de ello se han establecido cuatro
objetivos: a) Mejora de servicio (experiencia del cliente), b) Alinear objetivos
generales, c) Mejora de adquisiciones, para lo cual se implementaran los siguientes
indices:

e Costos de implementacion y mejoras en la web

e Rotacion de productos (canasta basica)

e Porcentaje de merma

e Tiempo promedio de entrega

e Tiempo promedio de respuesta via canales de atencion (llamadas, correos y

whatsapp).

Perspectiva de Aprendizaje y Crecimiento. En este punto, las partes involucradas
proponen cuatro objetivos puntuales: a) Optimizacion de capital humano, b)
Optimizacion de tecnologia, c¢) Capacidad de Innovacion y desarrollo, d)
Capacitaciones. Para lo cual, se proponen los siguientes indicadores:

 Indice de rotacién de personal

 indice de retencion de personal

« Indice de capacitacion & desarrollo

e Tiempo de vacantes disponibles y/o no cubiertas

e Ausentismo laboral

Plazos de implementacion
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Se estima que, para poder implementar cada fase de la propuesta de innovacion a
travées de la BSC de la e-commerce, se llevaria a cabo en un plazo de

aproximadamente 14 semanas, las cuales se detallan a continuacion:

Figura 26. Diagrama de actividades de implementacion

Jun 28- Jul 01 Jul5-Jul12 Ago01-Ago31 SepO01-Sep03
28-Jun 30-Jun 1-Jul  5-Jul 6-Jul 7-Jul 8-Jul 9-Jul 12-Jul 1-Ago - 31-Ago 1-Set 2-Set 3-Set
Reunion con los stakeholders.

Definir objetivos por areas.
|dentificar qué partes de sus procesos necesitan mayor
visibilidad.

FASE 2

Definir qué informacion se necesitard para hacer posible
dicho KPI.

|dentificar qué mecanismos de seguimiento se necesitaran
seqln cada drea.

Elegir la frecuencia de dichos indicadores segtin los objetivos
e informacion se necesite analizar.

PERIODO DE APLICACION Y PRUEBA DEL PROYECTO | ]
FASE 3

Evaluacion de cumplimiento de objetivos
|dentificar fallas o mejoras durante los procesos y posibles
soluciones a cualquier problema que se haya presentado.

Elaboracion propia.

5.5. Impacto delapropuestade Investigacion
e Impacto econémico
- Reduccién de gastos en procesos obsoletos o innecesarios.
- Aumento de utilidades acorde a los objetivos planteados.
- Al ser un supermercado online, habra un ahorro en cuanto locales
comerciales, los cuales se podran invertir en futuros almacenes.

- Reduccion de gastos en mercaderia debido al control de inventario.
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Impacto social

Identificacion eficiente y eficaz del perfil de los clientes y potenciales
clientes, por lo tanto, habra una mejora en la oferta de productos.
Gracias a las politicas de flexibilidad en las entregas, los clientes
tendrédn una mejor opcion al realizar sus compras, sin preocupaciones
por no poder contar con tiempo suficiente para poder recibir su
pedido.

Excelencia en atencién al cliente, debido al control de tiempos de
entrega, control de inventario y financiero, se podran entregar a
tiempo productos de calidad a precios competitivos.

Gracias a la solvencia, se podran realizar donaciones a las diferentes

entidades sin fines de lucro con mayor frecuencia.

Impacto ambiental

Reduccion de mermas, por lo tanto, la e-commerce reducird sus
niveles de contaminacion por deshechos.

Implementacion de politicas de reciclaje.
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VI. Conclusiones y recomendaciones

CONCLUSIONES

La investigacion realizada tiene como objetivo general determinar la importancia del
uso de indicadores de gestion en el proceso de venta de una e-commerce de
capital peruano. Luego del analisis realizado, tanto con los resultados obtenidos
como con las reuniones realizadas con cada una de las areas, se pudo comprobar
que, al ser una organizacion pequefa, los colaboradores de la e-commerce,
restaban importancia a la medicidbn de procesos, enfocandose solo en los
resultados, reaccionando o creando estrategias cuando el inconveniente ya habia
sucedido. Sin embargo, gracias a la recoleccién de informacion, se pudo determinar
que, efectivamente, el uso de indicadores es primordial para la implementacion de
estrategias. Al realizar la presente investigacion, la empresa no tenia indicadores
definidos, es por ello que, para la realizacion de encuestas, se implementaron
indicadores transitorios de medicion, dando visibilidad de las carencias y de las

oportunidades de mejora que presenta la e-commerce investigada.
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RECOMENDACIONES

Se ha demostrado que los indicadores de gestion son una gran herramienta aliada
de las estrategias y objetivos de toda organizacion, es por eso que, la presente
investigacion tiene objetivo demostrar su importancia dentro del proceso de ventas
de una e-commerce peruana. Durante la investigacion, se hicieron evidentes
algunas deficiencias por falta de visibilidad, es por eso, que se recomienda la
implementacion del cuadro de mando integral, evaluando qué indicadores seran los
pertinentes, estén acorde a las estrategias planteadas y objetivos esperados.
También, se recomienda realizar un seguimiento periddico de las estrategias y
resultados con el fin de verificar si, la estrategia escogida es la mas viable para

llegar a la meta propuesta.
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7.2. Anexos

7.2.1. Matriz de consistencia

PROBLEMA

Problema
Principal

¢De que manera influyen
el uso de KPI's para
establecer objetivos
comerciales en el rea de
ventas en una e-
commerce?

Problema

especificos

¢ Existe una relacion entre
el uso de KPI's de gestion
y el proceso de venta?

OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la importancia

del uso de KPI's de gestion

en el proceso de venta de
una e-commerce.

Objetivos
Especificos:

Explicar la relacion entre el
uso de KPI's de gestion y
el proceso de venta.

HIPOTESIS

Hip6tesis General

Es importante el uso de

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: "El uso de KPI's de gestion en el area de proceso de venta de una e-commerce peruana en el afio 2021".

Dimensiones Indicadores

VARIABLE 1: Proceso de venta

Cuestionario

KPI's de gestion en el
proceso de venta de una e
commerce.

Hipotesis
especificas:

Existe una relacién directa
entre el uso de KPI's de
gestion y el proceso de

. Fidelizacion del cliente ¢ Cuél es el porcentaje de clientes fidelizados?
PUBLICO
OBJETIVO Busquedas organicas ¢Cuéntas blsquedas organicas se generaron en los Gltimos 30 dias?
. Costo por Lead o prospecto ¢Cudl es el costo promedio por lead?
INVESTIGACION — gk i e P -
NUmero de mails abiertos ¢Cudl es el nimero de mails abiertos por campafia de mailing?
DE MERCADO : : il :
Net Promoter Score ¢Cudl es el porcentaje de NPS en los dltimos 30 dias?
NUmero de ventas concretadas ¢Cuéntas ventas se concretaron en los Ultimos 30 dias?
CIERRE DE Tasa de retencion de clientes ¢Cudl es la tasa promedio de retencion de clientes?
VENTA
SERVICIO :in’z;)mmer Server (nivel de satisfaccion del £ Cudl es nuestro nivel de satisfaccion al cliente?
POSTVENTA Quejas y reclamos ¢Cuantas quejas y/o reclamos se registraron en el Gltimo mes?

venta.

¢De qué manera se
beneficia el &rea de ventas
con el uso de KPI's de

Explicar los beneficios del
uso de KPI's de gestion en
el area de venta de una e-

El uso de KPI's beneficia a
una e-commerce en su
proceso de venta.

VARIABLE 2: KPI's

Indicadores

Dimensiones

Medios de pago

Cuestionario

¢Cudl es el medio de pago mas usado?

FUNCIONALIDAD

Nivel de satisfaccion al navegar por la web

En una escala del 1 al 10 ¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente al navegar por nuestra
web?

gestion? commerce.
Ventas realizadas ¢Cuantas ventas se realizaron en los tltimos 30 dias?
) EFICACIA Tasa de conversion ¢Cudl es la tasa promedio de conversién?

;Como afecta la falta d Analizar las La falta de uso de KPI's d

ctomo alectalafaltade | o oncias de la falta | =2 @ d€ uso de KPTs de Cambios o Devoluciones ¢Cuéntas cambios devoluciones se efectuaron en el dltimo mes?
uso de KPI's de gestion en d de KPIs d .,_|gestion en el area de venta
el &rea de ventas de una e- e usc,) e s de gestion de una e-commerce no Rotacién de stock ¢Cada cuantos dias rotan los productos basicos?

en el area de venta de una . )
commerce? tiene consecuencias. EFICIENCIA

e-commerce.

Promedio de merma mensual

¢Cudl es el promedio de merma mensual?
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7.2.2. Instrumentos derecoleccion de datos
¢Cudlesatasa | ¢Cudles el promedio éCUﬂpt@SVlsnas g LCugl ¢ el. ¢Oudl es el | ¢Culntas ventas se | Cudl es el De'} il dr:ndel (e qes o 1 unae§ca|ade!1a| @Cuanta§ angos (Cadacudntos fas | ., | ¢Cudl es el medo de
X . . Organicas e costo | porcentaje de mais 4 s excelente” y 10 | reclamosse | 10¢Culeselnivel | - devoluciones se ¢Cudl s el promedio .

N° | Marca tempora promedio de de retencion por : . | porcentge deNPS en | concretaron en los:|porcentge de clentes| ~ " ) o fotan o productos g0 més usado en

. , generaron en los | promedio por | abiertos por campafia |, . T ’ . ¢s 'pésima” ¢Cudl | registaronenel | de safsfaccion del | efectuaron enl . de merma mensual? | ’
conversion? Cliente? i ; " los (limos 30 dias? | (timos 30 dfas? fidelizados? " : " bésicos? los (limos 30 dias?

(ltmos 30 dias? | lead? de mafing? crees que es nuestio | iimo mes? | cliente al navegar por | (limo mes?
| i | Ewe®hyth | EwedhySh | mised00 | 124 | EweOkyW | Vet | EnveSyd) | Envedhy ik | Ere 1 5 7 CZEVC;”JS';SHZS Cafal5das | Ente 26y 0% | Pago Conta ntega
2| R | Eehyl | EweOkySh | mscem0 | 1245 | Ewelydth | MaseeT® | Ewesty®) | EnvedBhyo0b | Ere 1 5 B CZEVC;”JS';SHZS Cafal5das | Ente 26y 0% | Pago Conta ntega
3| WRILIGN | Eehyl% | EweOkySh | méscem00 | 1241 | EwelMydde | MaseeT® | EweSly®) | EntedBhyo0b g Ere 1 5 7 czz;;zg'i?nzs Cafal5das | Ente 6%y 0% | Pago Conta ntega
. . Cero cambios 0 .

4| 1060201627 | Enre 0%y 1% | Enre 0%y 5% mds de 2000 124 | Enire 20% y 0% Ms de 70% Entie5Ly80 | Entre 40% y 60% 2 Enrely5 9 devolucones Cadal5dias | Enre 26%y 40% | Pago Contia entrega
5| WIMIIGE | Eehylh | EweOkySh | méscem0 | 1241 | Ewelydd | MaseeT® | EweSly®) | EntedBhyo0b | Ere 1y 5 7 Cowntoss | oocins | oy | SCEH

devoluciones Bancaria

B | WIS | Eehylh | EweOkySh | méscem0 | 1243 | Ewelydte | MasceT® | EweSly®) | EntedBhyob 1 Ere 1y 5 7 CZEVC;ES'SHZS Cafalodas | ey 0% | PagoenLiea

. Cero cambios 0 . .

T 140600201642 | Ene0%y 1% | Enre%y5% | Ente1000y2000 | 124 | Entie 0%y 10% Ms de 70% Entie5Ly80 | Entre 40%y 60% 2 Enrely5 1 devolucones Cadaldias | Enre26%y40% | PagoenLinga
B WIS | Eehyl% | EweOkySh | méscem00 | 1245 | EelMydte | MaseeT® | Eesly®) | EntelBhy 2 Ere 1y 5 B 0GOS0 | o | By | R

devoluciones Bancaria
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7.2.3. Validacion de expertos

INFORME DE JUCIO DE EXPERTOS DEL

INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio

1.2. Cargo e institucién del experto: Docente — ISIL
1.3. Nombre del instrumento:
1.4. Autor del instrumento:
1.5. Titulo de la investigacion
II. ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular [Buena Muy Excelente
buena
CRITERIOS INDICADORES
61-80%
00-20% 21-40% |41-60% 81-100%
Esta  formulado con X
1. CLARIDAD lenguaje apropiado vy
especifico.
> OBJETIVIDAD Esta expresado en X
conductas observables.
3 ACTUALIDAD Adecyado al avanf:e dela X
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION Existe organizacioén logica X
5 SUFICIENCIA Comprgnde los gspectos X
en cantidad y calidad.
Adecuado para valorar X
6. INTENCIONALIDAD aspectos de las
estrategias.
7. CONSISTENCIA Basados en aspectos X
tedricos-cientificos
Entre los indices, X
8. COHERENCIA indicadores y
dimensiones.
La estrategia responde al X

9. METODOLOGIA

proposito del diagnéstico.

66




10. PERTINENCIA

El instrumento es
funcional para el propdsito
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de la investigacion.

PROMEDIO DE
VALIDACION

85%
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PERTINENCIA DE LOS ITEMS O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

ftem 3

item 4

ftem 5

ftem 6

ftem 7

ftem 8

ftem 9

ftem 10

ftem 11

item 12

ftem 13

ftem 14

ftem 15

ftem 16

item 17

ftem 18

ftem 19
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item 20 X
item 21 X
item 22 X
item 23 X
item 24 X
item 25 X
item 26 X
item 27 X
item 28 X
M. PROMEDIO DE VALORACION: 85 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD:
(x ) Elinstrumento puede ser aplicado, tal como esté elaborado
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Lugary fecha: 07.07.2021 Firma del experto

DNI N° 41981490

Mg. Bib. Roxana Alexandra Albarracin Aparicio
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