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1. Introduccion

Vivimos en un mundo muy competitivo, donde cada dia o cada hora se generan muchos
cambios de todo tipo, y no se diga en el mundo de la Logistica Internacional. Existen
nuevas alianzas entre grandes lineas navieras que ocasionan muchos cambios en la

logistica internacional y el sector maritimo.

Los cambios en el mundo maritimo internacional tienen muchas consecuencias que
afectan a cada eslabon de la cadena de suministro. Estos cambios van desde el tiempo de
transito de una carga, los precios de los fletes, servicio directo o con trasbordos, los dias

libres de demoras que ofrecen, etc.

Entre los actores principales dentro de la cadena de suministro estdn las transitarias o
también conocidos como International Freight Forwardes, prestan servicios en el
transporte internacional, también son los intermediarios entre el exportador/el importador

y la empresa de transporte.

Las transitarias también se ven afectadas ante cualquier cambio en el mundo maritimo
internacional dado que la competitividad se vuelve mayor entre estas, el servicios de

transporte que ofrecen sera el mismo y los precios que ofrecen iran a la par entre ellas.

Para poder mantener el nivel de ventas o mejorarlo se deben establecer objetivos en la
empresa, es por esto que la direccion comercial establece objetivos y planes de accion

para desarrollarlos.

Ademas del desarrollo es muy importante medir el cumplimiento o desarrollo de estos
objetivos, asi se podra saber el éxito que ha tenido nuestros planes de accion y también el
retorno que significa para la empresa, para esto es que se desarrollan los KPIs (Key

Performance Indicators)

En el siguiente capitulo veremos la forma en que se desarrollara el presente trabajo, la

metodologia a emplear basada en parte investigativa pero aplicada a la empresa analizada.

La parte tedrica se la podra observar en el capitulo 3 donde se encuentra la revision de

conceptos utilizados y/o aplicados en el desarrollo del presente trabajo de fin de master.
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Continuando con el desarrollo del trabajo, en el capitulo 4 se hablara de manera general
de la empresa analizada y los servicios que esta ofrece para mas adelante en el capitulo 5
establecer los indicadores clave que proporcionaran el resultado del rendimiento de esto
basados en los datos histéricos reflejados en el capitulo 6 y poder asi realizar una tabla de
correlacion y su andlisis en el capitulo 7. Segln los resultados obtenidos se estableceran

objetivos estratégicos y se propondran planes de accidon para conseguir tales objetivos.

Finalmente en el ltimo capito se presentara una tabla que indique cual de los KPI causa

creados dard como resultado mayor numero de KPIs efecto.
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1.1. Justificacion

Debido a la gran competencia que existe en el mundo de la Logistica Internacional,
especificamente en las empresas transitarias y a la dificultad que conlleva mantenerse
entre las mejores transitarias en cuanto a calidad del servicio y precio he visto la necesidad

de desarrollar y mesurar objetivos estratégicos para el Dpto Comercial de la empresa.

También se determinard los elementos principales de gestion del rendimiento del
departamento comercial de la empresa bajo estudio. De esta manera se podra analizar y
conocer cudles de los objetivos planteados por el Departamento Comercial son los mas

fructiferos.

Es muy importante que cada empresa tenga bien establecidos sus KPIs ya que estos
indican el grado de desempefio de cada objetivo planteado y a través de una tabla de
correlacion podremos medir cuales de todas las posibles combinaciones y determinar las

mas altas.

La al obtener las correlaciones medias y fuertes podremos saber cuales de los KIPs causa

tienen mayores efectos y sus planes de accion.

Para la Direccion Comercial de la empresa el desarrollo de un cuadro que priorice los
KPIs causa y sus efectos es una gran herramienta ya que podra tomar mejores decisiones

basada en resultados reales.

1.2. Objetivos

El objetivo de este trabajo de fin de master es analizar, definir y disefiar los objetivos
estratégicos del departamento comercial de una empresa Transitaria de la Comunidad

Valenciana y los planes de accion de esta.
Asi mismo se desea:

= Identificar cuales son los KPIs a utilizar.

= Identificar también la relacion causa-efecto

= Definir objetivos estratégicos (y planes de accion asociados) a partir de los KPIs.
= Realizar un analisis de correlacion

» Priorizar los planes de accion a ejecutar a través de un analisis Top-Down.
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2. Metodologia del Trabajo

Este trabajo de fin de master es un caso aplicado a una empresa Transitaria de la
Comunidad Valenciana, el cual se ha desarrollado inicialmente desde un punto de vista

de investigacion con el fin de obtener los mejores resultados basados en la teoria.

Procedimiento:

= Andlisis 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 histdricos utilizados para los KPIs propuestos para la empresa
analizada.

* Analisis de “Causa-Efecto” a través de los resultados obtenidos en la Matriz de
correlacion.

» Definicion de Objetivos estratégico y planes de accion.

= Priorizacion de objetivos estratégicos y planes de accion a aplicar.

- Correlacion
o Seleccion de

« Datos Historios coeﬂﬁler}?es de * Analisis de la
o correlacién :

« Analisis - Matriz

¢ Analisis

o Priorizacion de
objetivos
estratégico

 Definicion

 Definicion

* Conceptos ¢ Plan de accién
* Modelos

Revision y analisis Objetivos
de Framework Estratégicos

Figura 1 Metodologia de Trabajo [Elaboracion propia]
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3. Revision de conceptos.

A continuacion describiré los diferentes conceptos y/o términos que considero son los
mas indicados y ttiles para el desarrollo y la buena comprension del presente trabajos de

fin de master.

Gestion del Rendimiento.- Gestionar es realizar un conjunto de actividades/operaciones
para dirigir y administrar un negocio o una empresa. La gestiéon del rendimiento tiene
como objetivo el desarrollo, medicion y monitoreo de un buen rendimiento dentro de la

empresa.

Visto desde el lado del recurso humano, la gestiéon de rendimiento de los empleados
consiste en crear un entorno de trabajo donde ellos puedan desempenar al maximo su
potencial. La Gestion de rendimiento de trabajo es un sistema de trabajo conjunto que
inicia con la definicion de acciones y procesos a seguir durante un determinado tiempo.,

con el proposito de cumplir con los objetivos de la empresa.

KP's (Key Performance Indicators).- como su nombre lo indica, los KPIs son
Indicadores Claves de Desempefio, estos ayudan a definir y medir el progreso hacia los
objetivos de una empresa, para asi mostrar si la empresa esta consiguiendo los objetivos

deseados.

Los indicadores los establece por lo general direccion junto a cada departamento de la
empresa dado que las personas que trabajan en cada departamento son las que saben mejor
el funcionamiento del mismo y son ellas quienes deciden los aspectos claves que se debe
medir para poder controlar y medir el desarrollo y buen funcionamiento de las

actividades.

Un indicador bien elaborado es util, comprensible y se mide a un determinado periodo de
tiempo. Para determinar si un proceso o actividad estd desarrollandose bien o mal se

deben plantear objetivos a alcanzar que sean medibles.

Lopez y Gadea (1992, p.55-56), sehalan que los indicadores tienen que ser
suficientemente precisos y exhaustivos para que permitan efectuar un seguimiento de los
aspectos mas importantes del programa, del servicio o de la organizacion analizados.
Asimismo, agregan que los indicadores deben cumplir su funcion descriptiva porque
tienen que aportar informacion sobre una situacion determinada y su evaluacion en el

tiempo.

10
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Para AECA (1998, p.24), los indicadores son una herramienta util de gestion, si se enlazan
con la estrategia y caracteristicas de la organizacion debe reunir un factor para tener la

consideracion de clave y se pueden resumir en:

= Que sea capaz de explicar el éxito o el fracaso de la organizacion.

* Que sea suficientemente significativo su impacto en la cuenta de resultados.
* Que sea representativo de los cambios del entorno.

= Que origine acciones inmediatas cuando se produzca un cambio en el factor.

* Que pueda ser medible o cuantificable, bien de forma directa o indirecta.
Los indicadores deben cumplir con las siguientes caracteristicas:

» Debe ser adecuado para lo que se quiere medir.
= Debe proporcionar objetividad y no permitir interpretaciones equivocas.
= Debe ser exhaustivo, y lograr los resultados hacia la concrecién del hecho

medible.

= Debe ser lo suficientemente sensible para identificar variaciones pequeias.

Objetivos SMART.- Los objetivos de un departamento se deben definir de forma

inteligente, es decir se los desarrolla con el modelo S.M.A.R.T.

= Specific.-debe ser especifico, es primordial ser lo més concreto posible para que
cualquiera que lo lea sepa exactamente lo que pretendes hacer.

= Measurable.- Medibles, es decir que la meta que se quiere tener debe ser
cuantificable

= Attainable.-Alcanzable, debe ser un objetivo ambicioso pero realista.

= Relevant.- Relevante, debe ir en linea con el objetivo de la empresa y considerar
sus posibilidades.

* Timely.- A un tiempo determinado, es decir debe ser delimitado y establecido en

una linea temporal.

11
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Principales indicadores del proceso del Departamento comercial de una empresa.-

En el caso del Departamento Comercial de la empresa Transitaria analizada los
indicadores estdn enfocado en aspectos relacionados con interesas principales de la

organizacion y con la satisfaccion del cliente
Por ejemplo:

* Volumen de ventas de servicio por tipo de TEUS
* Nuevos clientes

= Clientes recuperados

* Tiempo de realizacion de oferta

= Numero y frecuencia de visitas comerciales

= Acceso a informacion y comunicacion con el cliente

Operadores logisticos.- Hasta hace uno cuantos afios atras el concepto de “Operador
logistico” no existia como tal ya que eran las empresas importadoras o exportadoras
quienes realizaban las tareas de contratacion logistica. Con el paso del tiempo esta tarea
se fue volviendo més compleja, variada e importante ya que una mala ejecucion de la
misma podria desencadenar pérdidas significativas para la empresa, por lo que esta parte
del comercio exterior se fue terciarizando hacia empresas profesionales y especializadas

en este terreno concreto.

Resa (2004) define que "un operador logistico es aquella empresa que por encargo de su
cliente, disefia los procesos de una o varias fases de su Cadena de Abastecimiento
(aprovisionamiento, transporte, almacenaje, distribucion e incluso ciertas actividades del
proceso productivo), organiza, gestiona y controla tales operaciones, utilizando para ello
la infraestructura fisica, tecnologia y sistemas de informacion propios y ajenos,
independientemente de que preste o no los servicios con medios propios o subcontratados.
En este sentido, el operador responde directamente ante su cliente de los bienes y servicios

adicionales acordados en relacion con éstos, y es su interlocutor directo"

Por su parte, Aguilar (2001) expresa que un operador logistico es la empresa que lleva a
cabo la planificacion, implantacion y control eficiente del flujo fisico a través de la cadena
de suministro, asi como todos los servicios e informacion asociados a éste, desde el punto

de origen hasta el de consumo, con el objeto de satisfacer los requerimientos del cliente.

Los operadores logisticos se pueden clasificar segin el nivel de servicio que puedan

ofrecer.

12
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Segun Carmona (2007), los operadores logisticos se diferencian en funcién a sus servicios

e integracion, tales como: 1PL, 2PL, 3PL, 4PL y 5PL.
Los 1PL (First Party Logistics): sub-contratado del transporte.

Los 2PL (Second Party Logistics) es un proveedor de servicios que se enfoca
exclusivamente a una sola actividad, por ejemplo transporte o tramites aduanales. Su
objetivo es reducir costos al cliente o proveer de capacidad extra cuando sea necesario

evitando al cliente una inversion innecesaria.

El 3PL (Third Party Logistics Provider) va mas alla de proveer un servicio. Su labor
es crear un valor agregado a sus clientes ofreciendo toda una solucion logistica que integra
todos los servicios asociados a la distribucion y logistica de una empresa. Hoy en dia
existen varios operadores logisticos 3PLs en el mundo, pero ain muchos de ellos se
especializan en diferentes ramas de la industria (Ej. Petrolera, Quimica, Perecederos,
entre otros), y son pocos los que ofrecen un servicio mas generalizado (Ej. DHL, Fedex).
El 4PL (Fourth Party Logistics Provider) se caracteriza por ser una alianza entre el
cliente y el operador logistico, donde las dos partes comparten riesgos y beneficios a base
de una relacion directa entre ambos con abierta comunicacion tanto de conocimientos

como de informacion para el beneficio de ambos.

El 5PL (Fifth Party Logistics), gestion de la cadena de suministros integral.

5PL Gestion de la
L N cadena de suministros
4PL Servicios
_ Logisticos integrados
3PL  servicios

Logisticos Tercerizados

2PL Proveedor de
capacidad

1PL Funcion Logistica
autosuficiente

Figura 2 Clasificacion de los Operadores Logisticos - Autor Carmona (2007)

Agente de Carga Internacional.- también conocidos como empresa Transitaria, es un
agente que trabaja de manera intermediaria entre el importador, exportador y otras

empresas para organizar el transporte de mercancias de forma segura, eficiente y rentable.

13
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Las principales actividades que realiza una empresa transitaria son:

= Asesoramiento en la Importacién/exportacion de los costes, incluidos los gastos
de flete, gastos portuarios, derechos consulares, los costes de documentacion
especial, los gastos de seguro y los gastos de gestion de mercancias;

= Preparacion y presentacion de la documentacion requerida a la
importacion/exportacion, como el conocimiento de embarque y los documentos
apropiados para el vendedor, el comprador o un banco pagador;

» Asesoramiento sobre el modo mas adecuado de transporte de carga y realizar los
tramites para empaquetar, estibar y cargar la mercancia;

= Reservar el espacio de carga necesaria en un buque, aeronave, tren o camion.

= Lleva las gestiones con los agentes de aduanas en el extranjero para asegurar que

los bienes y documentos cumplen con las regulaciones de aduanas.

TEU(Twenty-foot Equivalent Unit).- es considerada una unidad Equivalente a Veinte
Pies. Ejemplo, un TEU es un contenedor de 20 pies, 2 TEUS es un contenedor de 40pies
0 2 de 20 pies.

Carga FCL.- Full Container Load, Equivale a un contenedor completo de un solo

exportador

Carga LCL.- Less Container Load, es carga suelta que va consolidada en contenedor. Es
decir que un contenedor es integrado por varios exportadores, para tal fin se requiere los
servicios de un consolidador y desconsolidador para que este ultimo en destino final

entregue a cada uno lo que le corresponde.

INCOTERMS.- Son los términos de compra y venta internacional (International
Commercial Terms) que establecen las responsabilidades y obligaciones de las partes que
intervienen en la operacion. Los Incoterms regulan cuatro grandes problemas que soporta

toda transaccion comercial:

= La entrega de la Mercancia
» Transferencia de Riesgos
* Distribucion de Gastos

=  Tramites documentales

Carga Break Bulk.- Es carga suelta que no va en contenedores. Ejemplo tuberia,

graneles, bultos etc.

14
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4. La Empresa

A continuacion descripcion general de la empresa Transitaria de la Comunidad

Valenciana analizada.

4.1. Descripcion general de la empresa
Esta empresa es una de las Transitarias mas importantes de la comunidad Valenciana,
tiene mas de 25 afos en el mercado y es reconocida por su trayectoria, servicio y sobre

todo por su especial atencion personalizada a los clientes.

Cuenta con almacenes situados en todo el territorio nacional, cuya superficie total supera
los 85.000 metros cuadrados, en los cuales cuentan con Deposito Aduanero y Deposito

Distinto Aduanero, los cuales estan habilitados por la Direccion General de Aduanas.

La empresa también cuenta con su propia flota de camiones, para dar un mayor y mejor

servicio a nuestros clientes.

La empresa cuenta con una amplia cartera de clientes, son mas de 2000 empresas quienes

han depositado su confianza y han trabajado con nosotros.

La empresa esta especializada en transporte multimodal (terrestre, maritimo y aéreo) y el
deposito aduanero, demuestra su liderazgo en el sector posiciondndose en zonas
estratégicas, dentro del territorio nacional, para garantizar un trabajo rapido y eficiente a

lo largo de toda la actividad logistica.

La eficacia de su cometido descansa en un equipo humano altamente cualificado que
constituye la esencia del grupo empresarial. De hecho, el gerente de la firma, explica que
“mas de 200 profesionales colaboran dia a dia para hacer realidad el objetivo de la

empresa: ofrecer el mejor servicio y lograr la mayor satisfaccion posible de los clientes”.

La empresa brinda servicio de carga LCL (grupajes) y transporte terrestre a toda Europa,
sus principales destinos son Portugal, Francia e Italia. Ademas se ha especializado en el

continente africano y paises de Oriente Medio.

La empresa dispone de instalaciones informaticas dotadas de las ultimas tecnologias y

equipos para el buen funcionamiento de nuestros sistemas.

15
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4.2.Servicios

4.2.1. Servicio de Transporte Maritimo Importacion/Exportacion

Esta empresa cuenta con una gran experiencia en el transporte maritimo internacional de
mercancias, el equipo de profesionales ofrece todos los servicios integros con la mejor
calidad para que pueda realizar sus importaciones y exportaciones, realizan todos los
tramites necesarios para que la mercancia llegue a cualquier puerto del mundo. Dan un
Servicio Integral a todo tipo de cliente, ya que buscan las mejores soluciones para cada

uno.

Cuenta con Oficinas y corresponsales por todo el mundo, lo que les permite mover
cualquier tipo de mercancias y efectuar un perfecto seguimiento de los embarques,

teniendo informados a los clientes.
4.2.2. Servicio de Transporte Aéreo Importacion/Exportacion

La empresa es agente IATA certificado, ofrece sus Servicios a cualquier aeropuerto del
Mundo con la mejor calidad. Su experiencia hace sean capaces de ofrecer el servicio
aéreo a aquellas operaciones que necesitan un transporte urgente. La tramitacion de
documentaciones necesarias para realizar el transporte es mucho mas 4gil que cualquier

otro.
4.2.3. Servicio de Transporte Terrestre Nacional e Internacional.

El transporte terrestre es un elemento esencial dentro de la cadena logistica y su

coordinacion con el resto de componentes es vital para que la carga llegue a su destino.

Con nuestra empresa tendra cobertura diaria toda la peninsula, asi como los territorios

insulares (Islas Baleares y Canarias) y de ultramar (Ceuta y Melilla) ademas de:

= Servicio puerta a puerta
= Gestion documentaria y procedimientos personalizados
= Grupajes

= Charter
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5. Seleccion de los KPI's principales del Departamento Comercial.

Para seleccionar los KPIs principales del departamento comercial es importantisimo
conocer todas las actividades que se realizan en este departamento, describirlas, cudles y

cOmo son estas actividades.

A continuacion una descripcion general de las principales actividades del Dpto.

Comercial:

Captacion de clientes.- la captacion de clientes la realizan por medio de los clientes
prospectos obtenidos a través de ferias nacionales e internaciones a las cuales se ha
asistido. Se debe contactar via telefonica al cliente prospecto y solicitar una visita para

ofrecerles el servicio y darles una mayor informacion de la empresa.

Venta del Servicio de transporte.- La empresa ofrece el servicio de transporte tanto para
importacién como exportacion, sea carga FCL o LCL. Los comerciales realizan visitas a

los clientes prospecto, a quienes quieren captar y también a clientes ya captados.

Mantener al cliente informado.- Los comerciales debe siempre mantener al cliente
informado de temas como variacion de fletes, nuevas rutas o servicios, opciones de envio

de carga y noticias relevantes en cuanto al mundo maritimo internacional.

Brindar asesoria Comercial.- Los comerciales deben asesorar a los clientes segtin el
requerimiento o inquietud que el cliente tenga. Por ejemplo segun el volumen de la carga
que se desee transportar el comercial le recomendara hacerlo como FCL o LCL y enviara
una cotizacion de ambos servicios para que el cliente pueda constatar o escoger la mejor
opcion. Asi mismo con el tipo de Incoterm a utilizar, puede ofrecer un servicio EXWs,

con recogida en la puerta del vendedor, o como FOB, puesta la carga en un puerto.

Envio a tiempo de ofertas.- Los comerciales deberan mantener actualizadas las ofertas
de transporte de todos sus clientes habituales cada vez que exista una variacion de flete,
por lo general esta variacion se da cada dos semanas y en caso de extenderse la vigencia

de la cotizacidn se debera enviar una nueva.

Elaboracion de Reporte de Ventas.- Los comerciales tienen objetivos que cumplir,
estos estan basadas en nimero de clientes captados y numero de Teus embarcados. Los
reportes de objetivos son enviados a la direccién comercial la primera semana de cada

mes.
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Luego de este detalle de las actividades que se realizan se puede determinar los

indicadores completando una plantilla donde indique la denominacion del Indicados, la

formula para calcularlo y que es lo que mide.

KPI INDICADOR FORMULA QUE MIDE
Porcentaje de C . .
e ccP. — CCP. Variacion de clientes prospecto con
KPI 1 Clientes ccPp=—————""1 %100 .. o -
u CCP,_, relacion al afio anterior
prospecto
Porcentaje de Variacion de las Visitas concretas
KPI 2 | Visitas concretas VeT =" CT;';T‘ €11 4 100 por teléfono con respecto al afio
telefénicamente e anterior.
Porcentaje de ;
) €C.— €C.. Clientes captados o ganados con
KPI 3 "Clientes CC=— 100 . .
. CC 5 respecto al aiio anterior
Captados
Porcentaje de ; .
o J TVR Cumplimiento de la agenda del
KPl 4 | Cumplimiento de CAM = —X 100 :
TVA Dpto. Comercial
Agenda Mensual
Porcentaje de
Clientes CP., —CP Clientes recuperados/reactivados
KPI 5 CR= ———Ex100 perados/ )
Recuperados/Rea T con respecto al afio anterior
ctivados
Reuniones RH Cumplimiento de las reuniones
KPI 6 CR = x 100 ;
mensuales # RE establecidas
Volumen de TEUS TR _TTRI
(5717 aal B 87
KPl1 7 | de Importacion [ X 100 TEUS de Importacion embarcados
embarcados ey
Volumen de TEUS
.. TTEE, — TTEE,_, L
KPI 8 | de Exportacion ET = fT"" — X 100 TEUS de Exportacion embarcados
EE
embarcados i
KPI 9 Interaccion y 15 = 2 side Interaccion con los clientes y
Alcance TS posibles clientes
Encuesta de E ]
KPI 10 . i CE = x 100 Encuestas realizadas
Servicio al Cliente # EE
o TL Comunicacion con clientes nuevos
KPI 11 |Servicio Postventa MSPV = — X 100 .
#CNE luego de su primer embarque
Envio de ofertas a CET Puntualidad en el envio de
KPI 12 . CECT = X 100 L
tiempo TCE ofertas/cotizaciones.

Tabla 1 Elaboracion de KPIs [Fuente propia]
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6. Recogida de datos historicos de dichos KPIs
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A continuacion la elaboracion de los cuadros historicos se basé en la informacion

proporcionada por la empresa analizada. Se recopilo datos mensuales de los dos ultimos

afos, 2015-2016.

Se han desarrollado 12 indicadores de rendimiento para este departamento.

*Por politica de privacidad de la empresa existe acceso limitado a la informacion.

#DEKPI KPI'1 KP12 KP13 KP14
INDICADOR | Carteraanual de "Clientes prospecto” Incremento de Y|5|tas concretas Incremento de Clientes Captados Cumplimiento de Agenda Mensual
telefonicamente
DATOS DATOS DATOS DATOS
MES (CP (CP 1 Valor VCT VCT 1 Valor (C (Ce Valor TWR VA Valor
ENERO 320 200 60,00 97 75 29,33 19 13 46,15 86 103 83,50
FEBRERO 490 280 75,00 9 68 35,29 17 12 41,67 90 95 94,74
MARZO 675 203 232,51 93 8 1923 19 10 90,00 74 97 76,29
ABRIL 645 246 162,20 82 70 17,14 13 9 44,44 56 76 73,68
MAYO 615 260 136,54 83 67 23,88 19 16 1875 71 83 80,68
JUNIO 590 280 110,71 85 71 19,72 20 15 3333 80 91 87,91
JULIO 568 254 123,62 87 72 20,83 15 8 87,50 65 89 73,03
AGOSTO 568 21 157,01 34 28 2143 12 8 50,00 25 32 7813
SEPTIEMBRE 743 250 197,20 86 70 2,86 12 9 3333 89 105 84,76
OCTUBRE 710 280 153,57 64 50 28,00 16 10 60,00 71 76 93,42
NOVIEMBRE 830 350 137,14 9% 82 15,85 21 17 2353 84 102 82,35
DICIEMBRE 878 272 22,79 70 63 11,11 11 1 57,14 3 90 81,11
Tabla 2 Datos Historicos 1/3 [Elaboracion propial
#DEKPI KPI5 KPI 6 KPI7 KPI8
INDICADOR Recuperar Clientes perdidos Reuniones mensuales Volumen de#Tle,usembarcados de Volumen de#Teusgmbarcados de
Importacidn (Far east) exportacion
DATOS DATOS DATOS DATOS

MES CP: CP i Valor RH #RE Valor TTEl TTE 1 Valor TTEE: TTEE 1 Valor
ENERO 62 77 19,48 2 2 100,00 500 401 24,69 312 280 11,43
FEBRERO 65 75 13,33 2 2 100,00 512 420 21,90 328 300 933
MARZO 69 76 9,21 1 2 50,00 530 398 33,17 334 298 12,08
ABRIL 65 75 13,33 1 2 50,00 550 391 40,66 330 290 13,79
MAYO 60 70 14,29 1 2 50,00 580 400 45,00 341 294 15,99
JUNIO 60 70 14,29 2 2 100,00 550 398 38,19 330 304 8,55
JULIO 61 68 10,29 1 2 50,00 530 471 12,53 328 298 10,07
AGOSTO 61 68 10,29 1 2 50,00 415 362 14,64 308 274 12,41
SEPTIEMBRE 55 69 20,29 2 2 100,00 430 39 21,21 318 280 13,57
OCTUBRE 55 68 19,12 2 2 100,00 615 531 15,82 320 278 15,11
NOVIEMBRE 50 60 16,67 1 2 50,00 731 598 22,24 316 284 11,27
DICIEMBRE 47 57 17,54 2 2 100,00 412 356 1573 328 290 13,10

Tabla 3Datos Historicos 2/3 [Elaboracion propia]
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# DEKPI KPI9 KPI 10 KPI 11 KPI 12
INDICADOR Interaccion y Alcance Encuesta de Servicio al Cliente Servicio PostVenta Envio de ofertas atiempo
DATOS DATOS DATOS DATOS
MES IL TS Valor #ER #EE Valor TLLPV #CNE Valor CET TCE Valor
ENERO 174 200 87,00 18 200 90,00 5 5 100,00 295 300 98,33
FEBRERO 220 380 57,89 19 200 95,00 5 5 100,00 291 301 96,68
MARZO 377 483 77,25 17 20 85,00 4 5 80,00 297 297 100,00
ABRIL 500 630 79,37 18 201 90,00 4 5 80,00 295 295 100,00
MAYO 501 841 59,57 20 20| 100,00 2 5 40,00 303 303 100,00
JUNIO 781 907 86,11 19 20 95,00 4 5 80,00 308 310 99,35
JULIO 803 1006 79,82 18 20 90,00 5 5 100,00 301 304 99,01
AGOSTO 843 1180 71,44 16 20 80,00 4 5 80,00 298 298 100,00
SEPTIEMBRE 810 1120 72,32 20 20| 100,00 2 5 40,00 300 300 100,00
OCTUBRE 852 1215 70,12 20 20| 100,00 4 5 80,00 307 307 100,00
NOVIEMBRE 831 1299 63,97 19 20 95,00 5 5 100,00 302 302 100,00
DICIEMBRE 978 1341 72,93 18 20 90,00 2 5 40,00 300 300 100,00

Tabla 4 Datos Historicos 3/3 [Elaboracion propial
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7. Realizacion de analisis causa-efecto entre KPIs

7.1.Analisis de correlacion

El coeficiente de correlacion es un estadistico que proporciona informacion sobre la
relacion lineal existente entre dos variables cualesquiera. Basicamente, esta informacion
se refiere a dos caracteristicas de la relacion lineal: la direccion o sentido y la cercania o
fuerza. Es importante notar que el uso del coeficiente de correlacion solo tiene sentido si
la relacion bivariada a analizar es del tipo lineal. Si ésta no fuera no lineal, el coeficiente
de correlacion solo indicaria la ausencia de una relacion lineal més no la ausencia de
relacion alguna. Debido a esto, muchas veces el coeficiente de correlacion se define, de
manera mas general, como un instrumento estadistico que mide el grado de asociacion

lineal entre dos variables.

Si existen cambios de una variable y estos influyen en los cambios de otra quiere decir

que existe una correlacion.

El Modelo de correlacion nos permite medir la relacion o la fuerza que existe entre una

variable y otra. Su resultado se fluctua entre -1 y 1.

= Sila correlacion es = -1 quiere decir que esta es “Perfecta” en sentido negativo

= Si la correlacion toma valores cercanos a -1 quiere decir que ésta es “Fuerte e
Inversa”

= Silacorrelacion es = 1 esta es “Perfecta” en sentido positivo

= Si la correlacion toma valores cercanos a 1 quiere decir que esta es “Fuerte y
directa”

= Sjla correlacidon es = 0 esta es nula
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7.2.Cuadro de Correlaciones

A continuacidn se muestra una tabla resumen en la que se indica el grado de la correlacion
de las variables analizadas. Se puede observar que de las 68 correlaciones se ha

identificado las de nivel débil, media y fuerte, las cuales se indican en la siguiente tabla.

KPI1 KPI2 KPi3 kPl 4 KPI5 KPI 6 KPl7 KPI 8 KPI9 KPI 10 KpI 11 KPI12
KPI'1 1
kP12 -0,66167849 1
KPI3 0,33565179 -0,09751477 1
KP1 4 -0,38235208  0,62411626 -0,36695461 1
KPI'S -0,10159006 0,12782759 -0,47522456/ 0,51679428 1
KPI 6 -0,21350863  0,37399122 -0,16596973- 0,68742721 1
KPI 7 -0,03752077 -0,06934152 -0,39007939 -0,14598542  -0,153678 -0,24132541 1
KPI8 0,45689783 -0,11726913 -0,15671391 -0,1318957} 0,30191313 -0,17443401 0,17279811 1
KPI9 -0,02740854 -0,24479077, 0,38363358 -0,34271336 -0,00571392 0,13832429 0,05753069 -0,311019 1
KPI 10 -0,18418084 0,29136155 -0,52455937 0,58097266 (0,63227589 0,42008403 0,20517089  (0,2678764 -0,36550417 1
KP1 11 -0,60861205 0,34823856 (0,26613445 0,0594701 -0,29663391 -0,14586499 -0,21717199 -0,63609537  0,2051565 -0,30637776 1
M-0,72823489 0,00014625 -0,4667127  0,0501642 -0,39470471 0,14258578  0,60889672 0,11933303 -0,04687908 -0,52621919 1

Tabla 5 Tabla de Correlacion [Elaboracion propia]

Una vez analizado las correlaciones se presenta un atabla resumen de las cantidades de

correlaciones y la intensidad a las que corresponden.

Intensidad |Rango # Correlaciones
DEBIL 0-0.25 10
MEDIA 0.26- 0.7 16

Tabla 6 Correlaciones Obtenidas [Elaboracion propia]

La tabla nos indica que tan fuerte o débil es la intensidad de correlacion entre las variables

analizadas, obteniendo 10 correlaciones débiles, 16 medias y 2 fuertes.
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Graficamente las correlaciones serian de la siguiente manera:

. Visitas concretas Clientes Captad i
Chcat i 5 1 entes Captados Cumplimiento de
=i BIZE;OISPEC o te]efomcaﬁ:lmte KPI3 Agenda Mensual
KPI2 KPI4
Clientes Recuperados Fisiol ool o B 4 ik de
ey KPI6 KPI7 Exportacion
7 D KPI8
“a
Tl Emviode
= Encuestade & Servicio Postventa ofertas a tiempo
h]mmgngICMW / Servicio al Cliente KPI11 Laps
KPI10

Figura 3 Grafica de Correlacion [Elaboracion propial
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8. Definicion de objetivos estratégicos y planes de accion asociados para

el departamento comercial, alineados con los KPI's existentes.
Objetivo 1:
Incrementar la cartera anual de "clientes prospecto” en un 25%.
Plan de Accion:

= Estar presentes en 5 ferias nacionales o internacionales con la finalidad de
obtener informacién y conocer a posibles futuros clientes.

= Realizar una campana de presentacion de la empresa y sus servicios via mailing
a los clientes prospecto obtenidos durante la feria.

= Crear presencia en redes sociales.

= Dar conferencias en el Sector

Formula:
CoF,. - C€F,_,
CCP = X 100
CEF._;

CcCcp Cartera de Cliente Potencial

CCP, Cartera de Cliente Potencial (actual)

CCPF,_, Cartera de Cliente Potencial (periodo anterior)
Objetivo 2:

Incrementar en un 20% las visitas concretadas telefénicamente.
Plan de Accion:

= (Cada asesor comercial debera contactar via telefonica a todos los clientes
prospecto conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunion/visita en base a
disponibilidad tanto del cliente como de el.

= Cada comercial debera contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
cargas con la empresa y concretar una cita.

= (Cada comercial tendra un minimo establecido de clientes por visitar

mensualmente
Formula:
VCI, — VCT. 4
VCT = —— X 100
VCT,_,

VCT |Visitas Concretas Telefonicamente

VCT, | Visitas Concretas Telefonicamente (actual)

VCT,_,| Visitas Concretas Telefonicamente (periodo anterior)
Objetivo 3:

Incrementar en un 15% el nimero de "clientes captados/ganados".
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Plan de Accion:

» Durante las llamas telefonicas se obtendra informacion como puertos de
embarque, tipo de carga, servicios de preferencia (lento/rapido), volumen de
importacion/exportacion mensual/anual y se elaborara una propuesta competitiva.

* A lareunion se llevara preparada oferta en base a la informacion obtenida.

= Se mejorara oferta entregada en caso de ser necesario bajo previa autorizacion de
direccion financiera.

Formula:
CCy — CCy_
cC ————"x100
CCe—y

CC  |[Clientes Captados

CC, |Clientes Captados (actual)

CC._4|Clientes Captados (periodo anterior)
Objetivo 4:

Cumplir con la agenda mensual de visitas comerciales en al menos un 70%
Plan de Accion:

» Planificacion de la visita.

= Organizar las visitas segin sectores/areas de la ciudad tomando en cuenta
el tiempo y distancia.

» Reconfirmar/recordar la cita al menos dos dias antes de la fecha acordada
para evitar cancelaciones de ultimo momento.

= Revisar en la base de datos clientes cerca del sector a visitar en caso de
sufrir una cancelacion a ultima hora el comercial podria realizar una visita
de cortesia y aprovechar el tiempo que tiene hasta la siguiente visita.

Formula:
CAM VR 100
=—X
TVA

CAM |Cumplimiento de Agenda Mensual

TVR [Total Visitas Realizadas

TVA [Total Visitas Agendadas
Objetivo 5:

Recuperar la cartera de clientes perdidos o inactivos en un 15% a través de campaia
“Reactivandonos”.

Plan de Accidn:
= Segmentar los clientes perdidos o inactivos dando prioridad a los més rentables o
volumen de venta, Volumen de carga, frecuencia de embarque, etc.

= Realizar un reporte de incidencias ocurridas (en caso de que existan) con los
clientes perdidos.
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= Contactar a los clientes que han dejado de laborar con la compaiiia.
* Obtener informacion del motivo del cambio y ofrecerles nuevamente nuestros

servicios.
Formula:
CP t CP t—1
CR=——>x100
CPrq
CR  |Clientes Recuperados
CP, [Clientes Perdidos (actual)
CP,_1|Clientes Perdidos (periodo anterior)
Objetivo 6:

Realizar dos reuniones mensuales con los comerciales para mantenerlos informados de
los objetivos, resultados, clientes recuperados, ferias y de mas novedades en la empresa

Plan de Accidn:

» Ladireccion comercial establecera dos dias al mes reuniones con el departamento
a través de la agenda general del Dpto. Comercial segin la delegacion.

* En dichas reuniones se hablara de temas comerciales como mejora de tarifas,
clientes ganados, clientes por atacar, cambios o novedades de la empresa que
afecten a este dpto.

= Las reuniones seran presenciales o via Skype con las diferentes delegaciones.

* En caso de ser necesario mds reuniones se realizaran.

Formula:

Reuniones
Reuniones Hechas

el

Reuniones Establecidas
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Objetivo 7:

Incrementar el volumen de Importacion TEUS embarcados en un 15% desde Far east

Plan de Accidn:

* Se analizaré el volumen de carga de los clientes y se propondré la mejor
oferta.

* Se analizara a la competencia.

= Se ofrecera el servicio de despacho de aduanas con descuento en caso de
ser necesario (bajo autorizacion de direccion financiera).

= Ofrecer nuestras ventajas competitivas a los clientes.

Formula:
TTEI, — TTEI,_4
= X 100
TTEI:_4

IT Importacion Teus

TTEl; |[Total Teus Embarcados de Importacion (actual)

TTEl ., [Total Teus Embarcados de Importaciéon (periodo anterior)
Objetivo 8:

Incrementar en 5% el volumen venta de Teus de las exportaciones hacia cualquier destino.

Plan de Accion:

* Se analizara a los clientes nuevos de exportacion y segin el volumen de
exportacion se presentara una oferta especial (bajo autorizacion de Direccion
financiera).

» (Cada comercial deberd obtener embarques de al menos 10 clientes de exportacion
mensual.

Formula:

_ TTEE, — TTEE,_,
B TTE,_,

x 100

ET EXportacién Teus
TTEE, [Total Teus Embarcados de Exportacién (actual)

TTEE 4| Total Teus Embarcados de Exportacidn (periodo anterior)

Objetivo 9:

Interaccién con los clientes y posibles clientes

Plan de Accion:
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Creacion de cuenta en redes sociales como Linked In y Twitter en donde

se informar4 a los clientes y publico en general las noticias y/o novedades
del sector maritimo.

* Compartir contenido informativo en el momento en que la audiencia es
mas activa.

* Llamar la atencion de los seguidores con los titulares y fotos reales de la
informacion compartida.

= Sugerir a los usuarios que compartan tu contenido.

Formula:

L
IC =—=x100
TS

IC |Interaccion con Clientes
L [Likes
TS | Total Seguidores

Objetivo 10:

Realizar una encuesta mensual a 20 clientes con el objetivo de mejorar el servicio al
cliente

Plan de Accidn:

= Realizar encuesta mensual para determinar el nivel de satisfaccion de nuestros
clientes.

» El resultado se analizard y se anotaran las observaciones que se presenten con
cada cliente en un reporte de incidencias.

Formula:

CE = #ER x 100
"~ HEE

CE|Clientes Encuestados
ER|Encuestas Realizadas
EE |Encuestas Establecidas

Objetivo 11:

Medicion del servicio post venta a través de llamada telefonica realizada a 5 clientes
nuevos luego de su primer embarque.

Plan de Accion:

= Confirmar con el departamento indicado si la carga ya fue entregada/retirada por
el cliente.

= Contactar telefonicamente con el cliente una vez que se ha realizado la entrega de
su carga y saber su nivel de satisfaccion del servicio recibido.

= Registrar la llamada post venta en el sistema y detallar comentarios recibidos.

* Envio de mail al cliente luego de la llamada agradeciendo y/o comentando
novedades en caso de existir.
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Formula:

TLLPV
MSPV =

x 100
5

MSPV |Medicion de Servicio Postventa

TLLPV [Total de Llamadas PostVenta

Objetivo 12:
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Actualizar las ofertas/cotizaciones a todos nuestros "clientes activos" y enviarlas en un

periodo no superior al dia 1 de vigencia de la misma.

Plan de Accidn:

» Crear y enviar las ofertas de los clientes frecuentes/activos con al menos dos dias
de anticipacion al periodo de vigencia de las mismas.

* Implementar un sistema de generacion de ofertar automatico que se alimente de
informacion previamente registrada.

* En caso de ser requerida una cotizacion de un puerto diferente al habitual, se debe
responder con la oferta en un periodo de maximo 2 dias luego de la solicitud.

Formula:

CECT = CET x 100
" TCE

CECT

Cumplimiento de Envio de Cotizacion a Tiempo

CET

Cotizaciénes Enviadas a Tiempo

TCE

Total de Cotizaciones Enviadas

9. Priorizacion de los objetivos estratégicos y planes de accion, en

funcion de las relaciones causa-efecto entre KPIs.

En la siguiente tabla se encuentran tabulados los objetivos, los planes de accion y las
relaciones causa y efecto segun el grado de intensidad anteriormente determinadas por
medio de la correlacion de Pearson. Todo esto con el fin de poder determinar el orden de
prioridad de cudles serian los “KPIs Causa” que generaran mas “KPIs Efecto” asi poder
relacionar con cual objetivo Causa se alcanzard mas “Objetivos efecto” y cudles serian
los planes de accion a aplicar.
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El resultado se analizard y se
anotaran las observaciones que
se presenten con cada cliente
en un reporte de incidencias.

CAUSA EFECTO
OBIJETIVO
ESTRATEGICO PLAN DE ACCION ASOCIADO A
PRIORIDAD KPI (CAUSA) KPIs EFECTO OBIJETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBIJETIVOS EFECTO
ASOCIADO A KPI OBJETIVOS CAUSA
CAUSA
Cada asesor comercial debera contactar via telefénica a todos los clientes prospecto
conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunién/visita en base a
. . disponibilidad tanto del cliente como deel.
Visitas concretas |Incrementar en un 20% las visitas concretadas P - - - -
A Afi Cada comercial deberd contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
telefénicamente |[telefénicamente )
cargas con la empresa y concretar una cita.
Cada comercial tendra un minimo establecido de clientes por visitar mensualmente
Planificacion de la visita.
Organizar las visitas segun sectores/areas de la ciudad tomando en cuenta el tiempo
Reallza'r encues'ta mensual para PereETEieE : - y distancia. -
determinar el nivel de Aunlimfize de Cumplir con la agenda mensual de visitas Reconfirmar/recordar la cita al menos dos dias antes de |a fecha acordada para
i i6 comerciales en al menos un 709 i i i
sa_t|sfaccmn de nuestros Agenda Mensual o eV|t§r cancelaciones de ulti moA momento. _ i
clientes. Revisar en la base de datos clientes cerca del sector a visitar en caso de sufrir una
cancelacion a ultima hora el comercial podria realizar una visita de cortesia y
aprovechar el tiempo que tiene hasta |a siguiente visita.
Segmentar los clientes perdidos o inactivos dando prioridad a los mas rentables o
P tajed volumen de venta, Volumen de carga, frecuencia de embarque, etc.
orcentaje de - — - " " -
Realizar una Client . Recuperar la cartera de clientes perdidos o Realizar un reporte de incidencias ocurridas (en caso de que existan) con los clientes
ientes
; . o 2 ~ X
o encuesta mensual a Recuperados/Reac mactlvos: en un 15% a través de campafia perdidos. -
Encuesta de Servicio al . X “Reactivandonos” Contactar a los clientes que han dejado de laborar con la compafiia.
1 Client 20 clientes con el tivados
lente objetivo de mejorar Obtener informacién del motivo del cambio y ofrecerles nuevamente nuestros
el servicio al cliente servicios.
La direccidn comercial establecerd dos dias al mes reuniones con el departamento a
X X través de la agenda general del Dpto. Comercial segln la delegacidn.
X Reallzar dos reuniones mensua'les con los En dichas reuniones se hablara de temas comerciales como mejora de tarifas,
Reuniones comerciales para mantenerlos informados de clientes ganados, clientes por atacar, cambios o novedades de la empresa que
mensuales los objetivos, resultados, clientes recuperados,

ferias y de mas novedades en la empresa

afecten a este dpto.

Las reuniones seran presenciales o via Skype con las diferentes delegaciones.

En caso de ser necesario mas reuniones serealizaran

Volumen de TEUS
de Importacién
embarcados

Incrementar el volumen de Importacion TEUS
embarcados en un 15% desde Far east

Se analizara el volumen de carga de los clientes y se propondra la mejor oferta.

Se analizara a la competencia.

Se ofrecera el servicio de despacho de aduanas con descuento en caso de ser
necesario (bajo autorizacion de direccion financiera).

Ofrecer nuestras ventajas competitivas al los clientes.

Volumen de TEUS
de Exportacion
embarcados

Incrementar en 5% el volumen venta de teus de
las exportaciones hacia cualquier destino.

Se analizara a los clientes nuevos de exportacion y segun el volumen de exportacién
se presentara una oferta especial (bajo autorizacidn de Direccidn financiera).

Cada comercial deberd obtener embarques de al menos 10 clientes de exportacion
mensual.

Tabla 7 KPIs Causa - Efecto 1/6/Elaboracion propia]
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enviarlas en un
periodo no superior
al dia 1 devigencia
dela misma.

En caso de ser requerida una
cotizacion de un puerto
diferente al habitual, se debe
responder con la oferta en un
periodo de maximo 2 dias luego
dela solicitud.

de Importacién
embarcados

embarcados en un 15% desde Far east

CAUSA EFECTO
OBJETIVO
PRIORIDAD KPI (CAUSA) SIS LI R KPIs EFECTO OBJETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBJETIVOS EFECTO
ASOCIADO A KPI OBIJETIVOS CAUSA
CAUSA
Crear y enviar las ofertas de los
clientes frecuentes/activos con
al menos dos dias de
anticipacion al periodo de
vigencia de la mismas.
Segmentar los clientes perdidos o inactivos dando prioridad a los mas rentables o
IR volumen de venta, Volumen de carga, frecuencia de embarque, etc.
. Recuperar la cartera de clientes perdidos o Realizar un reporte de incidencias ocurridas (en caso de que existan) con los clientes
St inactivos en un 15% a través de campafa perdidos.
Recuperados/Reac . - - —
Implementar un sistema de tivados “Reactivandonos” Contactar a los clientes que han dejado de laborar con la compaiiia.
Actualizar las generacion de ofertar Obtener informacién del motivo del cambio y ofrecerles nuevamente nuestros
ofertas/cotizaciones |automatico que sealimente de servicios.
a todos nuestros informacidon previamente Se analizard el volumen de carga de los clientes y se propondra la mejor oferta.
2 Envio de ofertas a tiempo “clientes activos"y  |registrada. Vel Gl AL Incrementar el volumen de Importacién TEUS SelanalizanalallafcompEtancia:

Se ofrecerd el servicio de despacho de aduanas con descuento en caso de ser
necesario (bajo autorizacién de direccidn).

Ofrecer nuestras ventajas competitivas al los clientes.

Volumen de TEUS
de Exportacién
embarcados

Incrementar en 5% el volumen venta de teus de
las exportaciones hacia cualquier destino.

Se analizara a los clientes nuevos de exportacion y segutn el volumen de exportacién
se presentara una oferta especial (bajo autorizacién de Direccién financiera).

Cada comercial debera obtener embarques de al menos 10 clientes de exportacién
mensual.

Interaccion y
Alcance

Interactuar con al menos un 20% de nuestros
clientes y/o seguidores y mantenerlos
informados de novedades que existan en el
sector logistico a través de nuestro social
network.

Creacion de cuenta en redes sociales como Linked In y twitter en donde se informara
a los clientes y publico en general las noticias y/o novedades del sector maritimo.

Compartir contenido informativo en el momento en que tu audiencia es mas activa.

Llamar la atencidn de los seguidores con los titulares y fotos reales de la
informacién compartida.

Sugerir a los usuarios que compartan tu contenido.

Tabla 8KPIs Causa - Efecto 2/6[Elaboracion propia]
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Registrar la [lamada post venta
en el sistema y detallar
comentarios recibidos.

Cumplimiento de
Agenda Mensual

CAUSA EFECTO
OBJETIVO
ESTRATEGICO PLAN DE ACCION ASOCIADO A
PRIORIDAD KPI (CAUSA) KPIs EFECTO OBJETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBJETIVOS EFECTO
ASOCIADO A KPI OBJETIVOS CAUSA
CAUSA
Cada asesor comercial debera contactar via telefénica a todos los clientes prospecto
conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunién/visita en base a
Porcentaje de L disponibilidad tanto del cliente como de el.
.. Incrementar en un 20% las visitas concretadas - - - -
. Visitas concretas L Cada comercial debera contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
Confirmar con el departamento L telefénicamente .
e ) telefénicamente cargas con |a empresa y concretar una cita.
indicado si la carga ya fue
entregada/retirada por el Cada comercial tendra un minimo establecido de clientes por visitar mensualmente
cliente.
Durante las llamas telefdnicas se obtendra informacion como puertos de embarque,
. tipo de carga, servicios de preferencia(lento/rédpido), volumen de
Porcentaje de e . » Vi p "
"Client Incrementar en un 15% el numero de "clientes  [importacion/exportacion mensual/anual y se elaborara una propuesta competitiva.
jentes
captados/ganados".
Captados" s g Ala reunion sellevara preparada oferta en base a la informacion obtenida.
Medicion del ser\{luo Contactar telefénicamente con Se mejorara oferta entregada en caso de ser necesario bajo previa autorizacion de
post venta a través de|~ON* direccion financiera.
L llamada telefénica  |€l cliente una vez quese ha Planificacion dela visit
3 Servicio Postventa realizada a 5 clientes |realizado la entrega de su carga anificacion de la visita.
nuevos luego desu |V saber su nivel de satisfaccion Organizar las visitas segin sectores/areas de la ciudad tomando en cuenta el tiempo
primer embarque.  |del servicio recibido. Porcentaje de y distancia.

Cumplir con la agenda mensual de visitas
comerciales en al menos un 70%

Reconfirmar/recordar |a cita al menos dos dias antes de la fecha acordada para
evitar cancelaciones de ultimo momento.

Revisar en |a base de datos clientes cerca del sector a visitar en caso de sufrir una
cancelacion a ultima hora el comercial podria realizar una visita de cortesia y
aprovechar el tiempo que tiene hasta la siguiente visita.

Envio de mail al cliente luego de
la llamada agradeciendo y/o
comentando novedades en caso
de existir.

Interaccion y
Alcance

Interactuar con al menos un 20% de nuestros
clientes y/o seguidores y mantenerlos
informados de novedades que existan en el
sector logistico a través de nuestro social
network.

Creacion de cuenta en redes sociales como Linked In y twitter en donde se informara
a los clientes y publico en general las noticias y/o novedades del sector maritimo.

Compartir contenido informativo en el momento en que tu audiencia es més activa.

Llamar |a atencidn de los seguidores con los titulares y fotos reales de la
informacion compartida.

Sugerir a los usuarios que compartan tu contenido.

Tabla 9KPIs Causa - Efecto 3/6[/Elaboracion propia]
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CAUSA EFECTO
OBJETIVO
ESTRATEGICO PLAN DE ACCION ASOCIADO A
PRIORIDAD KPI (CAUSA) KPIs EFECTO OBIETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBIJETIVOS EFECTO
ASOCIADO A KPI OBJETIVOS CAUSA
CAUSA
La direccion comercial Cada asesor comercial deberd contactar via telefénica a todos los clientes prospecto
establecerd dos dias al mes Porcentaje de o conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunidn/visita en base a
X .. Incrementar en un 20% las visitas concretadas X o X
reuniones con el departamento |Visitas concretas telefonicamente disponibilidad tanto del cliente como deel.
a través de la agenda general [telefénicamente Cada comercial deberd contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
del dpto. comercial segun la cargas con la empresa y concretar una cita.
Reall_zardos En dichas reuniones se hablara
reuniones mensuales .
X de temas comerciales como
con los comerciales . . .
mejora de tarifas, clientes
para mantenerlos .
! ganados, clientes por atacar,
. informados de los .
4 Reuniones mensuales L cambios o novedades de la
objetivos, resultados,
: empresa que afecten a este
clientes recuperados, dpto
ferias y de mas )
novedades en la . . Segmentar los clientes perdidos o inactivos dando prioridad a los mas rentables o
Las reuniones seran .
empresa . ) . volumen de venta, Volumen de carga, frecuencia de embarque, etc.
presenciales o via Skype con las |Porcentaje de . . " T " " " "
. . i Recuperar |a cartera de clientes perdidos o Realizar un reporte de incidencias ocurridas (en caso de que existan) con los clientes
diferentes delegaciones. Clientes . ) A - N
inactivos en un 15% a través de campafa perdidos.
Recuperados/Reac|,, L M " - v
. . Reactivandonos Contactar a los clientes que han dejado de laborar con la compaiiia.
En caso de ser necesario mas thadOS " — = "
reuniones se realizaran Obt.en'er informacion del motivo del cambio y ofrecerles nuevamente nuestros
Servicios.
Estar presentes en 5 ferias nacionales o internacionales con la finalidad de obtener
Seanalizara a los clientes . informacidn y conocer a posibles futuros clientes.
o . |Porcentaje de -
nuevos de exportacién y segin |, .. Incrementar la cartera anual de "clientes . ~ na s o o
g Clientes Realizar una campafia de presentacion de la empresa y sus servicios via mailinga
el volumen de exportacion se " prospecto” en un 25% i . . h .
N prospecto los clientes prospecto obtenidos durante |a feria. -Crear presencia en redes sociales.
presentara una oferta especial
(bajo autorizacidn de Direccion Dar conferencias en el Sector
financiera). Segmentar los clientes perdidos o inactivos dando prioridad a los mas rentables o
o
Incrementar en 5% el . volumen de venta, Volumen de carga, frecuencia de embarque, etc.
Volumen de TEUS de volumen venta de (r:Iientes d Recuperar la cartera de clientes perdidos o Realizar un reporte de incidencias ocurridas (en caso de que existan) con los clientes
5 Exportacién embarcados teus de lés X inactivos en un 15% a través de campafia perdidos.
exportaciones hacia Recuperados/Reac|,, ol ” P R -
. . . Reactivandonos Contactar a los clientes que han dejado de laborar con la compafiia.
cualquier destino. tivados . = L !
Cada comercial debera obtener Obtener informacidn del motivo del cambio y ofrecerles nuevamente nuestros
embarques de al menos 10 servicios.
clientes de exportacion Se analizara el volumen de carga de los clientes y se propondra la mejor oferta.
mensual. Volumen de TEUS L. Se analizara a la competencia.
PN Incrementar el volumen de Importacion TEUS
I . L
d RS @ 0 15 desln Far sk Se ofrecgra el ‘servmo‘ de fi'espach'o de .a'duanas con descuento en caso de ser
embarcados necesario (bajo autorizacion de direccidn).
Ofrecer nuestras ventajas competitivas al los clientes.

Tabla 10KPIs Causa - Efecto 4/6[Elaboracion propia]
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CAUSA EFECTO
OBJETIVO
ESTRATEGICO PLAN DE ACCION ASOCIADO A
PRIORIDAD KPI (CAUSA) KPIs EFECTO OBIETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBJETIVOS EFECTO
ASOCIADO A KPI OBJETIVOS CAUSA
CAUSA
Creacion de cuenta en redes Durante las Ilamas telefénicas se obtendra informacion como puertos de embarque,
sociales como Linked Iny 5 taied tipo de carga, servicios de preferencia(lento/rapido), volumen de
X R . orcentaje de . . oa oa a "
twitter en donde se informard a "CIientesJ Incrementar en un 15% el numero de "clientes importacién/exportacion mensual/anual y se elaborard una propuesta competitiva.
los clientes y publico en general " captados/ganados". = N = N
L. Captados Ala reunion sellevara preparada oferta en base a la informacidn obtenida.
Interactuar con al las noticias y/o novedades del = = = = = ——
menos un 20% de sector maritimo. Se; mej'olrar'a oferFa entregada en caso de ser necesario bajo previa autorizacién de
R direccidn financiera.
nuestros clientes y/o - — - ~ = -
seguidores y La direccion comercial establecerd dos dias al mes reuniones con el departamento a
mantenerlos c i tenid través de la agenda general del Dpto. Comercial segtin la delegacidn.
ompartir contenido i i " - - " "
6 Interaccion y Alcance informados de inf P i | " Realizar dos reuniones mensuales con los En dichas reuniones se hablara de temas comerciales como mejora de tarifas,
informativo en el momento en i i i . . .
o ) i Reuniones comerciales para mantenerlos informados de clientes ganados, clientes por atacar, cambios o novedades de la empresa que
novedades que que tu audiencia es mas activa. |mensuales los objetivos, resultados, clientes recuperados, | . ton 3 este dpto
existan en el sector ferias y de mas novedades en la empresa - , X - - -
. . Las reuniones seran presenciales o via Skype con las diferentes delegaciones.
logistico a través de —
nuestro social Llamar |a atencion delos En caso de ser necesario mas reuniones se realizaran més
network. seguidores con los titulares y Se analizara el volumen de carga de los clientes y se propondré la mejor oferta.
fotos reales de la informacion i ¢ : ;
B Volumen de TEUS on Seanalizara a la competencia.
compartida. ) Incrementar el volumen de Importacién TEUS P
. . de Importacién embarcados en un 15% desde Far east Se ofrecerd el servicio de despacho de aduanas con descuento en caso de ser
Sugerir a los usuarios que embarcados - . B . )
X necesario (bajo autorizacion de direccidn).
compartan tu contenido. - — -
Ofrecer nuestras ventajas competitivas al los clientes.
Segmentar los clientes perdidos Cada asesor comercial deberd contactar via telefénica a todos los clientes prospecto
oinactivos dando prioridad a [ Porcentaje de . conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunién/visita en base a
. Incrementar en un 20% las visitas concretadas K L .
los mas rentables o volumen de |Visitas concretas telefénicamente disponibilidad tanto del cliente como de el.
venta, Volumen de carga, telefénicamente Cada comercial deberd contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
frecuencia de embarque, etc. cargas con la empresa y concretar una cita.
Recuperar la cartera |Realizar un reporte de Planificacidn de la visita.
Porcentaie de Clientes de clientes perdidos [incidencias ocurridas (en caso izar las visi p 2 el didkd d | ti
7 j ! oinactivos en un 15%|de que existan) con los clientes Organizar las visitas segun sectores/areas de la ciudad tomando en cuenta el tiempo
Recuperados/Reactivados . N ) y distancia.
através de campafia |perdidos. .
“ s ” - Porcentaje de . -
Reactivandonos Contactar a los clientes que . Cumplir con |a agenda mensual de visitas ) ’ )
. Cumplimiento de . Reconfirmar/recordar la cita al menos dos dias antes de |a fecha acordada para
han dejado de laborar con la comerciales en al menos un 70% X X X
N Agenda Mensual evitar cancelaciones de ultimo momento.
compaiiia.
Obtener informacién del motivo Revisar en la base de datos clientes cerca del sector a visitar en caso de sufrir una
del cambio y ofrecerles cancelacion a ultima hora el comercial podria realizar una visita de cortesia y
nuevamente nuestros servicios. aprovechar el tiempo que tiene hasta la siguiente visita.

Tabla 11KPIs Causa - Efecto 5/6[Elaboracion propia]
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OBJETIVO
ESTRATEGICO PLAN DE ACCION ASOCIADO A
PRIORIDAD  |KPI(CAUSA) ASOCIADO A KPL OBJETVOS CAUSA KPIs EFECTO OBJETIVOS ESTRATEGICOS EFECTO PLAN DE ACCION ASOCIADO A OBJETIVOS EFECTO
CAUSA
Cumplir con la Planificacion dela visita. - Cada asesor comercial deberd contactar via telefonica a todos los clientes prospecto
Porcentaje de Organizar las visitas seglin Porcentaje de - conseguidos en ferias y solicitara agendar una reunion/visita en base a
8 Cumplimiento de Agenda a.ge.nda mensu?l de sectores/areas de la ciudad Visitas concretas Incre'm.entar en un 20%as visitas concretadas disponibilidad tanto del cliente como deel.
visitas comerciales ) . telefonicamente - - - -
Mensual tomando en cuenta el tiempoy telefénicamente Cada comercial deberd contactar a sus clientes que han dejado de embarcar sus
enal menosun70% | . X X
distancia. - cargas con la empresa y concretar una cita.
Durante las [lamas telefonicas
se obtendrd informacion como
puertos de embarque, tipo de
carga, servicios de
preferencia(lento/rapido),
volumen de
Incrementar enun  [importacién/exportacion
9 Porcentaje de "Clientes 15% el numero de mensual/anual y se elaborard
Captados" "clientes una propuesta competitiva.
captados/ganados". |Ala reunién sellevara
preparada oferta en basea la
informacion obtenida.
Se mejorard oferta entregada en
caso de ser necesario bajo
previa autorizacion de
direccion financiera.

Tabla 12KPIs Causa - Efecto 6/6]Elaboracion propia]
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10.Conclusiones

En el presente trabajo se realizo el analisis de datos historicos del Dpto. Comercial de la
Empresa Transitaria en estudio, con esta informacion mas el detalle de las principales
actividades que se realizan se plantearon objetivos especificos y planes de accidon

asociados a cada uno de estos.
Se estableci6 una correcta seleccion de indicadores para el Dpto Comercial.

Se realiz6 el calculo de los KPIs con el fin de determinar el rendimiento de cada uno de

estos objetivos en un periodo de 12 meses.

Realizo la correlacion entre cada variable y se establecieron rangos

Intensidad [Rango # Correlaciones
DEBIL 0-0.25 10
MEDIA 0.26-0.7 16

Estableciendo un rango de 0 a 0.25 se logr6 obtener 10 correlaciones débiles.
Estableciendo un rango de 0.26 a 0.70 se logro obtener 16 correlaciones medias.

Estableciendo un rango de 0.71 a 0.99 se logro obtener 2 correlaciones fuertes.

Se realizo6 con las correlaciones obtenidas un Cuadro De Mando, el mismo que establece
cuales de los Objetivos estratégicos y planes de Accién permitirdn alcanzar mayores

efectos a favor de la empresa analizada.

Las 2 correlaciones fuertes se obtuvieron entre

1) KPI 12 (Causa) y KPI 1 (efecto)
2) KPI 6 (Causa) y KPI 4 (efecto)

Esto quiere decir que existe una fuerte correlacion entre el “Envio de Ofertas a tiempo”

(Causa) y el “Porcentaje de Clientes Prospecto (Efecto).

Asi como también existe una fuerte correlacion entre “Reuniones Mensuales” (Causa) y

el “Cumplimiento de la Agenda mensual”.
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Recomendaciones:

Adicional se propone a la empresa priorizar los planes de accion asociados a los objetivos
estratégicos causa de los indicadores “Encuesta de Servicio al cliente”, “Envio de ofertas
a tiempo”, “Servicio post venta”, “Reuniones mensuales” ya que con estos se podra
alcanzar mas objetivos estratégicos efecto a pesar de que no se realicen todos los planes

de accidn causa.

Al trabajar en el desarrollo y buen rendimiento del KPI “Encuesta de servicio al cliente”
se sera afectados de manera positiva otros KPIs efecto, como lo son Visitas concretas
telefonicamente, El cumplimiento de la agenda mensual, Los clientes recuperados,
ademas de Reuniones mensuales, Volumen de Embarque de Teus de Importacion y los
de Exportacion, y como planes de accion causa tendremos, algo que considero facil de
realizar, “Realizar encuesta mensual para determinar el nivel de satisfaccion de nuestros
clientes” y “El resultado se analizard y se anotaran las observaciones que se presenten

con cada cliente en un reporte de incidencias”.

Es muy importante también que se trabaje o desarrolle en el “Envio de ofertas a tiempo”
ya que este KPI causa, afecta de manera fuerte y positiva el KPI “Clientes prospecto”,

“Clientes recuperados/reactivados”, “Volumen de TEUS de Importacién embarcados”,

Volumen de TEUS de Exportaciéon embarcados” “Interaccion y Alcance”
Invertir tiempo y recurso humano en cumplir objetivos como:

= Realizar una encuesta mensual a 20 clientes con el objetivo de mejorar el servicio al
cliente.

» Actualizar las ofertas/cotizaciones a todos nuestros "clientes activos" y enviarlas en
un periodo no superior al dia 1 de vigencia de la misma.

=  Medicion del servicio post venta a través de llamada telefonica realizada a 5 clientes
nuevos luego de su primer embarque.

= Realizar dos reuniones mensuales con los comerciales para mantenerlos informados
de los objetivos, resultados, clientes recuperados, ferias y de mas novedades en la

empresa.

Ya que se obtendrd una variacion positiva en los siguientes KPIs efecto por su

correlacion:

= Visitas concretas telefonicamente.

= Reuniones mensuales.
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Porcentaje de "Clientes prospecto".

Volumen de TEUS de Importacién embarcados.
Volumen de TEUS de Exportacion embarcados.
Interaccion y Alcance.

Porcentaje de Visitas concretas telefonicamente.
Porcentaje de "Clientes Captados".

Porcentaje de Visitas concretas telefonicamente.

Porcentaje de Cumplimiento de Agenda Mensual.

Porcentaje de Clientes Recuperados/Reactivados.

ESCUELA TECNICA
SUPERIOR INGENIEROS
INDUSTRIALES VALENCIA
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