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RESUMEN

OBJETIVO: Proponer una innovacion en mercadotecnia mediante un canal online, monitoreada

con la Metodologia del Cuadro de Mando Integral (CMI) en una Pyme poblana.

MATERIAL Y METODO: Se analizé el desempefio del departamento de ventas de la Pyme y se
elaboré la matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA);
posteriormente, se realizé la Matriz Analitica de Definicion de Estrategias (MAFE) para determinar
la estrategia a seguir, asi como el analisis del proceso de ventas, para proponer el nuevo canal
de ventas online, optando por el social selling. Se hizo el analisis estadistico con el coeficiente R-

cuadrado para determinar la correlacién entre las variables objeto de estudio.

RESULTADOS: Se construyeron los indicadores para cada perspectiva del CMI, utilizando el
software para monitoreo en tiempo real. Se logré la eliminacién de los tiempos en el proceso de
ventas, donde se cumplieron objetivos en el aumento de ventas de dicho departamento

apoyandose del social selling de la Pyme.

CONCLUSIONES: La pyme estudiada innové la Mercadotecnia, optando por el social selling
para un mejor proceso, logrando aumentar su nivel de ventas, por lo que, el riesgo de quiebra se

minimizé y se pudo comprobar el éxito de esta innovacion.

PALABRAS CLAVE: Cuadro de Mando Integral. Pymes. Innovacién.

ABSTRACT

OBJECTIVE: To propose an innovation in marketing through an online channel, monitored with
the Balanced Scorecard Methodology (BSM) in an-SME located in Puebla.

MATERIAL AND METHOD: The performance of the sales department of the SME was analyzed
and a matrix of Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats (SWOT) was elaborated;
subsequently, the Strategy Definition Analytical Matrix (MAFE) was carried out to determine the
strategy to follow, as well as the analysis of the sales process, to propose the new online sales
channel, opting for social selling. Statistical analysis was done with the R-squared coefficient to

determine the correlation between the variables under study.

ORTI{Z-CARRANCO A., RAMIREZ-ROSAS J. G., HERNANDEZ-SOLIS R.
HITOS DE CIENCIAS ECONOMICO ADMINISTRATIVAS 0:0 SEPTIEMBRE-DICIEMBRE 2022. Afio 28, No. 82. Pags. 329-348 330



Propuesta de Innovacién en Mercadotecnia para una Pequeiia Empresa en la Industria del Vestido en Puebla.

RESULTS: Indicators were built for each BSC perspective, using real-time monitoring software.
The elimination of time in the sales process was achieved, where objectives were met in

increasing sales of the mentioned department, supported by the social selling of the SME.

CONCLUSIONS: The SME studied innovated Marketing, opting for social selling for a better
process, managing to increase its level of sales, so the risk of bankruptcy was minimized, and the

success of this innovation could be verified.

KEY WORDS: Balanced Scorecard Methodology. SME. Innovation.

INTRODUCCION

A partir de la contingencia sanitaria que se vive a nivel mundial, el tema de innovacion ha cobrado
especial relevancia en las empresas sin importar su tamafo o giro (Lozada, Ortiz, Ramirez y
Molina, 2018), es decir, las empresas que han logrado sobrevivir han innovado en sus modelos

de negocio o algun aspecto de sus procesos, tal es el caso que se aborda en este trabajo.
De acuerdo al Manual de Oslo (2006), la definicién de innovacion es:

La introduccion de un nuevo, o significativamente mejorado, producto (bien o servicio), de
un proceso, de un nuevo método de comercializacion o de un nuevo método organizativo,
en las practicas internas de la empresa, la organizacién del lugar de trabajo o las
relaciones exteriores. Asi también, se mencionan los diferentes tipos de innovaciones en
una empresa, para este caso, se considera la definicion de innovacién en Mercadotecnia,
debido a que es la aplicacion de un nuevo método de comercializacion que implique
cambios significativos del disefio o el envasado de un producto, su posicionamiento, su

promocion o su tarificacion (p. 27).

Refiriéendose a los canales de venta online, son los medios digitales mediante los que se buscan
dar a conocer los productos a los clientes potenciales sin intermediarios, son econémicos, dentro
de los canales de venta online se encuentran: las tiendas online, las redes sociales y buscadores
entre otros. Dentro de las redes sociales se contempla el social selling, de tal forma que, el social
selling es reconocido como un modelo de ventas fundamentado en el uso de los medios sociales
digitales, con la finalidad de generar credibilidad, y establecer relaciones emocionales con los
clientes potenciales para dar seguimiento y alcanzar los objetivos comerciales (Jiménez, 2021).
Dicho lo anterior, se puede concluir que el social selling, es una nueva forma de llegar a los

clientes y se pueden generar ingresos bajo esta modalidad online.
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Algo importante a resaltar es, para el social selling o venta social (Quality, 2020), uno de los
objetivos principales y/o beneficios para la empresa es, el aumento de ventas a través de las
redes sociales, es decir, no solo se busca un posicionamiento y contacto con el mercado meta

una vez creado el customer-persona, el fin es lograr un beneficio econémico.
McNamar, Peltier, Chennamaneni y Niedermeier (2021) exponen que:

El propdsito del Social Selling incluye parte del esfuerzo de personal de marca,
cambio de informacion, redes de trabajo en lo que se participa para la construccién
de una mejora y partiendo de alli tener conciencia para el incremento del

rendimiento de la empresa (p. 130).

Por otro lado, el CMI es una herramienta administrativa que desde sus inicios ha brindado mejoras
en las organizaciones, con el propésito de cumplir los objetivos planteados mediante la

incorporacién de la filosofia empresarial (Kaplan y Norton, 2009).

El CMI ha sido utilizado en la mayor parte del mundo, siendo aplicado en industria privada como
en el sector publico, cuyo objetivo no es crear en si una estrategia, sino apoyar a la estrategia
planteada a través de las cuatro perspectivas que se plantea (McKnight, Robey, Mcknight y
Marcuson, 2020, p. 150).

En particular, las perspectivas del CMI (Financiera, clientes y mercado, procesos comerciales,
aprendizaje y conocimiento) variaran dependiendo de la misién/visidon de cada organizacién y del
entorno en el que se opere, por lo que la decision de introducir una o varias nuevas perspectivas
al modelo del CMI, dependera de la importancia de los elementos que se requieran en la nueva

perspectiva (Ungureanu, Moga, Cristea y Mihalache, 2021, p. 115).

Ahora bien, la problematica que presentd la Pyme sujeta de estudio es, que existe en sus
operaciones del departamento de ventas un proceso lento en los tiempos de entrega, para un
pedido de 1500 unidades de uniformes el tiempo promedio es de 20 dias habiles, sin embargo,
se ha llegado a entregar con atraso de 15 dias (35 en total), afectando la obtencién de los ingresos
derivados de las operaciones, reduciendo la liquidez, pues el principal problema de este estudio
es que el personal de este departamento no llega a una meta de venta en un 40%, lo que conlleva
a que la organizacion, para realizar adecuadamente sus operaciones normales, como es la
produccion, distribucion y comercializacion, llega a obtener un financiamiento a través de cuentas
por pagar (proveedores, documentos e impuestos) que representan un 30.77%, y otros

acreedores no reconocidos por las instituciones financieras que llega a representar un 18.93%,
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lo que repercute en una inadecuada practica de operaciones, en contraste se otorgan créditos a

clientes y para recuperarlos el plazo es largo, pues su cobranza es ineficiente.

Con base en lo anterior, se pudo visualizar que ha existido evidencia de la implantacién a través
de un software del modelo del CMI en algunas Pymes, lo cual han incrementado su desempefio
y mejorado sus procedimientos en el cumplimiento de sus objetivos, por lo que se pudieron
identificar las variables que pueden incidir en el desempeno de la empresa, siendo los
proveedores, clientes y ventas de la empresa, lo que es propicio para una innovacion en el

departamento de ventas, monitoreada mediante un CMI.

En este sentido, se planted la implantacion del CMI a través de un software que proporcione en

tiempo real el desempefo de la empresa y asi mejorar los procedimientos de la empresa.
MATERIAL Y METODO

El corte metodolégico que se utilizé para esta investigacion fue mixto, dado a que se midieron
datos econdmicos asi como el analisis de profundidad significativo de la empresa sujeto de
estudio (Hernandez, Fernandez, y Baptista, 2014), también se tomé como base la metodologia
de la Action Research con un estudio de caso, como lo sefala Colmenares y Pifiero (2008) “el
propésito es comprender el comportamiento de la empresa para lograr una mejora y al mismo
tiempo obtener una transformacion en el desempeio de sus actividades e incrementar su
desempeno” (p. 100). Se caracterizé por ser un estudio descriptivo, dado que se analizé la
problematica de la Pyme para darle una solucion a través de la propuesta de la metodologia del
CMI, que permite mejorar el desempefio de la empresa a través de las perspectivas de procesos

internos, crecimiento, clientes y financiero (Kaplan y Norton, 2009).

En otro punto, este estudio se caracteriza por ser de investigacion aplicada, puesto que el
propésito fundamental de la misma fue el mejorar el desempeno de la Pyme; para este caso, es
una organizacion perteneciente a la industria del vestido a la que se llamara Juan en este estudio;
por ultimo, la misma se considerd una investigacion participativa dado a que se realizdé en
conjunto con los directivos de la organizacién siendo esta parte fundamental para la construccion

de la propuesta del modelo del CMI.

Método
Para desarrollar la presente investigacion, se sigui6 el siguiente método:

A. Con base en Ramirez (2009), se realizd un diagnéstico de los problemas
organizacionales, ya que “afectan el desempefio del departamento de ventas de la Pyme
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a través de la matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)" (p.
58).

B. Se realizé el analisis del proceso de ventas, para que a la postre con base a estos datos
se estudiaran las variables de que afectaban mas en el departamento de ventas de la
Pyme.

C. Se hizo el analisis estadistico con el coeficiente R-cuadrado para determinar la correlacion
entre las variables encontradas a estudiar.

D. Se elaboré la estrategia a seguir por parte del departamento de ventas a través de la
Matriz Analitica de Formacion de Estrategias (MAFE), para que se desarrollara el CMI a
partir de los indicadores estratégicos con base al apoyo de los directivos de la
organizacion.

E. Se determind innovar en mercadotecnia el departamento de ventas, afiadiendo un nuevo
canal online, eligiendo el social selling debido a las restricciones presupuestales.

F. Por ultimo, se propuso una herramienta informatica que permitira la implementacion del
CMI en el departamento de ventas de la Pyme sujeto a estudio, para monitorear los
indicadores en tiempo real.

RESULTADOS

A continuacion, se describen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas encontradas
en la empresa.

Tabla 1
Matriz FODA del departamento de ventas de la Pyme

Fortalezas

Oportunidades

1. El porcentaje de utilidad en relacion al costo es
competitivo, ganar un peso le cuesta $0.45.

2. Las ventas del aiio 2019, se han incrementado en un 600%
respecto al afio anterior.

1. Ingreso a nuevos nichos de mercado le ha costado dejar
de vender.

2. Dependencia de créditos con el sistema financiero (20%),
y con agentes fuera del mismo sistema (80%).

3. Pago retrasado de las obligaciones (Pasivos) pues
representan el 45%.

4. Falta de clientes nuevos; sin generar prospeccion desde
hace tres afios.

5. Compra de medio mayoreo, por carecer de liquidez,
aumentando el costo en 25% por llevar esta mala practica.
6. Sin inversidn en capacitacion al departamento de ventas.

Oportunidades

Amenazas

1. De acuerdo al Directorio de Encuesta Nacional de Unidades
Econdmicas, publicado por el INEGI en noviembre de 2019, la
actividad econdmica relacionada a la industria automotriz,
presenta 77 Unidades Econdmicas, con aproximadamente
12,530 trabajadores, por lo cual, se pretende ofrecer ropa,
chalecos y gorras para aumentar en 25% del total de las
ventas.

2. TIC (Redes sociales y plataformas) aumentan Ia
probabilidad de comercializacion, con su uso se pretende
alcanzar un 20%.

1. Elaumento en el costo de los insumos en un 17% provoca
una reduccién de utilidad bruta en un 5.36%.
2. Sus pasivos representan 45.22% en relacion al capital.

Nota. Principales aspectos desde la perspectiva estratégica y administrativa del departamento de ventas
de la Pyme. Elaboracién propia.
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A partir del analisis FODA, se construyo la MAFE, Pelaez (2009) sefiala que "a través de la misma

se puede orientar la estrategia de una organizacion” (p. 20), tal como se muestra en la Tabla 2 y

se resalta la estrategia implantada para la mejora de la liquidez en la empresa Juan.

Tabla 2
Matriz MAFE de la empresa

Fortalezas Debilidades

1. El porcentaje de utilidad en relacién  1.Ingreso a nuevos nichos de mercado le

con el costo es competitivo, ganar un  ha costado dejar de vender.

peso le cuesta $0.45. 2.Dependencia de créditos con el sistema

2. Las ventas del afio 2019 se han financiero (20%) y con agentes fuera del

incrementado en un 600% respecto al  mismo sistema (80%).

afio anterior. 3. La mayoria de los empleados no poseen
dominio en el uso de TIC y redes sociales.

Oportunidades Incentivar las ventas de contado Capacitar a los empleados para el manejo

. riguroso con la finalidad de aumentar  de redes sociales.
1.Con base en la encuesta nacional

del (INEGI, 2019) la industria
disminuyo un 25% de sus ingresos.

la liqguidez de la empresa mediante el
social selling.

2.El aumento del E-comerce tiene
una tendencia de crecimiento del
20%.

Amenazas

Entrega del pedido a tiempo y evitar  Disminuir la dependencia de créditos por
1.El aumento en el costo de los . ) ) o o .
. . . devoluciones y rebajas. medio de una administracién financiera
insumos tiene una tendencia del

17% reduciendo una utilidad del

6%.

eficiente y disminuir los pasivos para
aumentar la liquidez.

2.Los pasivos representan un 45%

en relacion con el capital

contable.
Nota. Se muestran las estrategias ofensivas (FO), reorientacién (DO), defensivas (FA) y de supervivencia
(DA) para la empresa sujeto de estudio. Elaboraciéon propia.

Es claro que para llevar a cabo la estrategia de incentivar las ventas de contado riguroso, con la
finalidad de aumentar la liquidez de la empresa mediante el social selling, se debe analizar el

proceso actual de ventas, para determinar el impacto de esta estrategia dentro del proceso actual.
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Figura 1
Proceso de ventas actual con base en la informacién de la empresa
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Ahora bien, el departamento de ventas de la empresa necesita una orientacion para lograr un
incremento de sus ventas, lo cual se puede lograr de forma eficaz con el uso de la tecnologia;
por lo que se propuso en este departamento, realizar una innovacién en mercadotecnia, abriendo
un canal de ventas online optando por el social selling; para introducir una nueva forma de
contactar a los clientes, establecer relaciones con éstos y lograr cerrar una venta.

Figura 2
Innovacion en el departamento de ventas afiadiendo un nuevo canal mediante el social selling

VENTAS CLIENTES PRODUCCI@GNMACEN | FINANZAS | DISTRIBUCION

( micio )

]
MODELO DE
NEGOCIO
DIGITAL"CAPTACION
ONLINE ENTREGA
PERSONAL"

DETERMINAR
CLIENTE
PERSONA

[ DIFUNDIR /\
CONTENIDO POR EHAY si
MEDIO DE! SOCIAL | ‘%{e\cmomss 1
MEDIA | [ inviTAR A
\/ SEGUIR EN

— REDES
rsssmucmmq | sociaLes |

CONTENIDO |~ e

AF‘TAC\ON Di
i LlENTEs;/

ATENCION
POR
MEDIO DE
CHAT BOT

SOLICITAR
NFORMACION

[ CONTINUAR a5 E/‘}q
CON o g{i

PROSPECCIO
PROPONER
COTIZACION
ACORDAR PROPORCIONAR
b - ANTICIPO
ENViIO

\VAL IDAR
| PaGO]

¥

REGUNTAR C/C,SE
FECHA DE no OMPRUEB,
DEPOSTTO | T [

L MEDIO DE~

1 . : PAGO? /
MANDAR A AREA | \J
DE ALMACEN [
Si - -
RECIBIR 1
-PRODUCTO- 1 -{)lS'leBuClON
ERMINADGH

POST RECIBIR
VENTA[™ PEDIDG
#REGUNTAR Q
| MOTIVC [ no SATISFECHO »
EL CLIENTE, -
N

DAR I IAGRADECER

EGUIMIENT! AL CLIENTE

' ] Ry
%OLUCIONAFJJ CEn )

Nota. Propuesta de innovacion en mercadotecnia para el departamento de ventas mediante la introduccion
del social selling. Elaboracion propia.
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A partir de los analisis FODA y la elaboracién de la MAFE, se concluy6 que el departamento de
ventas tiene una problematica con respecto a sus proveedores y clientes, lo que hace que la

liquidez no exista de forma suficiente para el desarrollo de sus operaciones.

Para comprobar lo anterior se realizé un analisis estadistico para observar la correlacion entre
las variables proveedores y clientes, pues como lo sefiala Aranda, Canasa y Paredes “es un
grado que mide las variables estudiadas con el fin de conocer la relacién” (2020, p. 21), pues en
este caso se estudid sobre los ingresos que obtiene la empresa a través del coeficiente R

cuadrado, tal como se describe en las siguientes tablas, las cuales se describe el grado de

relacion.
Tabla 3
Coeficiente R cuadrado
Concepto Resultado
R- cuadrado 0.052044

Nota. En esta Tabla, se puede apreciar el coeficiente de correlacion entre las variables de ventas
(independiente) y clientes (dependiente). Elaboracion propia.

Tabla 4
Coeficiente R cuadrado
Concepto Resultado
R- cuadrado 0.059057

Nota. Se puede apreciar el coeficiente de correlacién entre las variables de ventas (independiente) y
proveedores (dependiente). Elaboracién propia.

Por consiguiente, se deriva que cuando la empresa da un mayor crédito no necesariamente
obtiene un aumento en las ventas.

Figura 3
Residuo de la regresion ajustada de las variables ventas y clientes
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Nota. Se puede apreciar la correlacion entre las variables de ventas y clientes, lo que indica que existe una
estrecha relacidon entre ambas. Elaboracién propia.
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Por otra parte, se expone que cuando la variable de los proveedores otorga mayor crédito no
impacta en las ventas de la empresa.

Figura 4
Residuo de la regresion ajustada de las variables ventas y proveedores

Residuos de la regresion (= Ventas observada - estimada)
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Nota. Se puede apreciar la correlacién entre las variables de ventas y proveedores, lo que indica que existe
una estrecha relacion entre ambas. Elaboracién propia.

Una vez detectada la problematica que enfrenta el departamento de ventas de la empresa, se

corroboré la pertinencia de la estrategia que permitiera incrementar su desempeno (Tabla 2).

Asi, una vez identificada la estrategia: “Incentivar las ventas de contado riguroso con la finalidad
de aumentar la liquidez de la empresa mediante el social selling”, se procedié a la construccién
de los objetivos de cada una de las perspectivas que integran el CMI, tal como se describe en las

Tablas 5, 6, 7 y 8 que se expone el indicador de cada perspectiva.

Tabla 5
Objetivo de la perspectiva financiera
Objetivo general Indicador
Lograr que el negocio genere valor para hacer Incentivar las ventas de con la finalidad de

frente a sus compromisos con terceros (deudas y aumentar la liquidez en un 30% respecto al
obligaciones) y con la directiva y trabajadores 2019 y por medio de administracion financiera

(generacién de utilidades). disminuir los pasivos.

Nota. Se puede observar el objetivo a lograr de la perspectiva financiera con el indicador genérico a lograr,
teniendo la métrica establecida partiendo de la estrategia que se establecié en la matriz MAFE. Elaboracion
propia.
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Tabla 6
Objetivo de la perspectiva clientes
Objetivo general Indicador

Usar las Tecnologias de la Informacion, Comunicacidon y redes Crear tres cuentas de redes sociales: Facebook (fan
sociales para aumentar el posicionamiento y la interaccién con page 1), Instagram (1) y YouTube (1), para publicar
clientes para adquirir las prendas realizadas por Juan. informacién.

Nota. Se puede observar el objetivo a lograr de la perspectiva de clientes con el indicador genérico a lograr,
teniendo la métrica establecida partiendo de la estrategia que se establecio en la matriz MAFE. Elaboracion
propia.

Tabla 7
Objetivo de la perspectiva procesos internos
Objetivo general Indicador

Aumentar la facturacion y el cumplimiento de pedidos y De los pedidos realizados, lograr facturar el 70%y
disminuir las devoluciones y rebajas. cumplir al 100% en las fechas acordadas de entrega.
Disminuir las rebajas y devoluciones en 60%.

Nota. En esta Tabla, se puede observar el objetivo a lograr desde la perspectiva de procesos internos con
el indicador genérico a lograr, teniendo la métrica establecida partiendo de la estrategia que se establecié
en la matriz MAFE. Elaboracion propia.

Tabla 8
Objetivo de la perspectiva de aprendizaje
Objetivo general Indicador
Gestionar la carrera profesional del cliente 1.  Capacitar a los empleados para el manejo de redes sociales. El
interno. ndmero de cursos tomados al semestre son tres (3/3).

2. Monitoreo del desempefio del vendedor.
Tasa de visita incremento 20%.
Promedio de bateo (eficiencia) del vendedor.
Incremento del promedio del pedido.

Nota. Se puede observar el objetivo a lograr de la perspectiva de aprendizaje con el indicador genérico a
lograr, teniendo la métrica establecida partiendo de la estrategia que se establecié en la matriz MAFE.
Elaboracion propia.

De lo anterior, se desprendi6 el mapeo de los objetivos con la construccion de los indicadores,
por su parte Gonzalez y Molina exponen, que el CMI indica la medicion de los indicadores y sus
parametros, con el objetivo de tomar decisiones (2008, p. 235), tal como se describen en las

Tablas 5, 6, 7 y 8, respectivamente.
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Tabla 5

Construccion de las formulas de los indicadores con sus parametros de la perspectiva financiera

Somos el departamento comercial encargado de mostrar laimagen de la empresa San Juan, de escuchar sus necesidades

Mision del cliente para que por medio de nuestros productos se logre satisfacerlas buscando una experiencia en el social media.
Aspiramos a ser reconocidos como el mejor departamento de la empresa San Juan, utilizando diversos medios para
Vision atencion integral de los clientes.
Estrategia
general Innovar el proceso de ventas con un nuevo canal a través del social media.

Perspectiva

Financiera

Mencién de
indicadores

Incentivar las
ventas de contado
riguroso con la
finalidad de
aumentar la
liquidez en un 30%
respecto al 2019 y
por medio de
administracion
financiera
disminuir los
pasivos.

Indicador

Aumentar el
resultado de la
prueba de liquidez
a2.00

Aumentar la prueba
del acido en 1.5

Rotacién de
cuentas por cobrar
aumentarla a 10
veces.

Plazo medio de
Cobro 36 dias.

Incrementar el
apalancamiento de
pasivos con activos
a2 0.58

Férmulas

PL 2019= AC/PC *100

PL 2020 = PL 2019*30%

PA 2019=AC-INVENTARIOS/ PC

PA 2020 = PA 2019*

VTAS NETAS/ C.C. = No. VECES

10 VECES

PMC=360/RCXC

DAT 2019= (PT)/(AT) *100

2.0-1.6

1.5-1.3

10-9.5
Veces

30-36 Dias

Parametros

1.0-0.0

0.90-00

8.4-0
Veces

420
Mas dias

Nota. En esta Tabla, se puede observar la construccién de los indicadores especificos junto con las
férmulas y parametros a medir por parte de la perspectiva financiera. Elaboracion propia.
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Tabla 6
Construccion de las formulas de los indicadores con sus parametros de la perspectiva
Perspectiva Mencién de indicadores Indicador Férmulas Parametros
e compromiso.
A) D i
1. Interacciones con ) )
publicaciones. IP=(T1)/(TP) 5.00%- 3.00% -
No de personas que vieron la *504 4.01% 0%
publicacion.
2. Me gusta con
interacciones similares. Si
fue aceptada o rechazada la
publicacién. Se compara el P=MG/ Dias 120-100 79-0
rendimiento medio a lo
Crear 3 cuentas de redes largo del tiempo.
sociales: Facebook (fan
page 1) Instagram (1) y 3. Comentarios publicos
YouTube (1), para publicar ’ i .
informacion. Ver{ |.car comentanos
positivos y negativos. Se P=MG/ Dias 30-25 19-0
compara el rendimiento
A DeL'Ic.otaI.de Iasl medio a lo largo del tiempo.
publicaciones, lograr
el 5% de interacciones
con publicaciones. B) Internas.  Analisis de
contenido de publicaciones.
. -9 *
Clle;ltes B) Segmentar el 1. Publicaciones por A'C'P:I_ PAT'C' 100-90% 75-0%
contenido de las ; i o
periodo.  Frecuencia de
mercado publicaciones totales comunicacién.
en cinco tipos:
valor (30%), X
testinsoni;z (20%) 2. Tiempo de respuesta.
) N En qué tiempo se responde a
comercial (20%), | tari iti 4:00-
dindmicas (20%) 05 comentarios postvos o PTR= TR/Dias 00:01 36:01:00
o negativos. Tiempo promedio ’ e
indistinto  (10%) de responder hora
Aprovechar las tres '
mejores horas para »
publicar en las 3. '!'asa de res.oluaon 'de ) ) 4:00-00:01 -
diferentes redes quejas. Porcentaje de quejas  PQR=QR/Dias hora 36:01:00
sociales. publicas resueltas.
C) Mejores horas para 3hrsdelasl10
publicar. amal:00 pm  100-90% 65-0%
1) Trafico directo. Tiempo de 3:00-2:01 1:00-
estancia medio. PTE=TE/Dias Min 0:01 Min
PP . 0:59-
2) Treln‘lco indirecto. Alguien PTIN/O 4:00-2:30 00:00
buscd su marca en Google. 1as Min Min

Nota. Construccion de los indicadores especificos junto con las férmulas y parametros a medir por parte
de la perspectiva de clientes y mercado. Elaboracién propia.
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Tabla 7
Construccion de las formulas de los indicadores con sus parametros desde la perspectiva de los

procesos internos

Perspectiva Mencién de indicadores Indicador Férmulas Parametros
Porcentaje de facturacién
de los pedidos realizados. %FPR=F/IPT *100 70-63% 53-0%

De los pedidos realizados,
Porcentaje de productos

0,
lograr facturar el 70%y entregados a tiempo. %PET= PET/TP *100  100-90% 75-0%
p cumplir al 100% en las
ir:?ecfr?cc: fechas acordadas de Porcentaje de rebajas
entrega. otorgadas a los clientes. %R= R/TF*100 60-54% 45-0%

Disminuir las rebajas y

Porcentaje de
devoluciones en 60%. !

devoluciones de los %D = D/TF*100 60-54% 45-0%
clientes.

Nota. Construccion de los indicadores especificos junto con las férmulas y parametros a medir por parte
de la perspectiva de procesos internos. Elaboracion propia.

Tabla 8
Construccion de las formulas de los indicadores con sus parametros de la perspectiva de
aprendizaje
Perspectiva Mencién de indicadores Indicador Férmulas Parametros
Capacitar a los empleados
en el manejo de TIC.
El nimero de cursos Nur.nfero de capacitacion NC= NCI/3 *100 3 Cursos 100
tomados al semestre son recibida. Cursos
tres.
Incremento de la tasa
de visita del vendedor a Ts= (V)/(DT) 20-16% 10-00%
los clientes en 20%.
Aumentar el promedio _ o 410 o
Aprendizaje de bateo del vendedor PB= (P)/(V) 30%-21% 10-0%
y crecimiento en 30%.
Monitoreo del desempefio
del vendedor &
Aument?r el tama'no del TPP=V/P 15%-11% 5%-0%
promedio del pedido en
15%.
Incrementar el
o V= 300-201
desempefio de los DT*TS*PB*TPP ots. 100-0 pts.

vendedores en 300
puntos.

Nota. Construccion de los indicadores especificos junto con las férmulas y parametros a medir por parte
de la perspectiva de aprendizaje y crecimiento. Elaboracion propia.

Siguiendo con la metodologia del CMI, se obtuvo el mapa de procesos que hace referencia al
proceso administrativo, por el cual se logran los objetivos planteados.
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Figura 9
Construccién del mapa administrativo del CMI de la empresa

Somos el departamento comercial encargado de mostrar la imagen de la empresa IDI San Juan, de escuchar sus necesidades del cliente para que por medio de
nuestros productos se logre satisfacerlas buscando una experiencia en el social media.

genere valor para hacer frente a sus
compromisos con terceros (deudas y

[02.089% ;.
92.089% ;- . Incentivar las ventas de contado

I Objetivo: Lograr que el negocio

Si sati las
necesidades de nuestros Incentivar las ventas de contado
clientes, ¢qué resultados I I riguroso con la finalidad de optimizar
verdn las partes liquidez respecto al 2019 y por

interesadas? ]92.089% P

(= Indicador 1: Prueba de liquidez a 1.6
N Indicador 2: prueba del acido en 1.2

| Indicador 3: Rotacion de cuentas por
4§ o Indicador 4: Plazo medio de cobro 36
@ Indicador 5: Apalancamiento de

Perspectiva financiera

92.089% ;

Objetivo: Usar las Tecnologias de la
I I Informacion, Comunicacién y redes
sociales para aumentar el
[too% /o
100% 4 iy Iniciativa: Crear cuentas de redes

sociales: Facebook (fan page 1),

Iniciativa: Crear cuentas de redes
.I.Il Instagram (1) y Blog (1), para

100% \
o R
Para lograr nuestra vision, - | =
2como debemos ver a llllndlcadofes de compromiso:
nuestros clientes? 100% 4~ . Indicadores intemos. Analisis de

lllMejores horas para publicar

I I Indicadores de compromiso: I I Indg;g:’;g;";jgﬁiii C:gg:_i‘: 98 I I Mejores horas para publicar
04.62% ; 80% ;- 100% ;" 48.542% , |
I 1. interacciones con publicaciones. (A 1. Publicaciones por periodo. / h . 1) Tréfico directo. Tiempo de estancia
. 3. Comentarios Publicos. Verificar . 2.Tiempo de respuesta a comentarios. 2) Trafico indirecto. Alguien buscé su
et e £0,2 Alg
A=Y 2. Me gusta con interacciones T 3. Tasa de resolucion de quejas.

1to de pedidos y di
las devoluciones y rebajas

[0.988% ,~ 7,
70.988% 4 /l Iniciativa: De los pedidos

I Objetivo: Aumentar la facturacion y el

¢ Como vamos a satisfacer
lasr i de los
clientes y cumplir los
objetivos financieros?

lograr facturar el 70%y cumplir al
100% en las fechas acordadas de

[70.988% ; f
/ /: Indicador 1. Porcentaje de facturacion
{ d , Indicador 2. Porcentaje de productos
{ / , Indicador 3. Porcentaje de rebajas
0.85% P Indicador 4. Porcentaje de

I Iniciativa: De los pedidos realizados,

Objetivo: Gestionar la carrera
profesional del cliente intemo
|53.333% / A \
53.333% ;| Iniciativa: Capacitar a los

¢Como debe la
aprender y mejorar para Iniciativa: Capacitar a los empleados

lograr su vision? I I en el manejo de TICs y Monitoreo
del desempefio del vendedor

70.833% , [53:333% , f
| . Indicador 1. Incremento de la tasa de
¢ b Indicador 2. Aumentar el promedio de
¢ 4\ Indicador 3. Aumentar el tamatio del
P / Indicador 4. Proporcionar tres

EEm ]

Tema estratégico: Todos los

temas da g

Leyenda del mapa estratégico

Nota. Mapa estratégico del departamento de ventas por parte de la empresa con las cuatro perspectivas,
respectivamente. Elaboracion propia.
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Una vez obtenido el proceso, asi como los objetivos que se pretenden obtener para el
cumplimiento de las metas a través de los indicadores estratégicos que se construyeron con la
orientacion de los directivos de la empresa, se procedié a la construccion del modelo del CMI a
través de BSC Designer (https://bscdesigner.com/es/) que permitiera el seguimiento del

cumplimiento de los objetivos en tiempo real.

A la postre, se ingresaron los datos de las diferentes perspectivas del CMI en el software a utilizar.

Figura 10
Registro de las diferentes perspectivas del CMI en el software a utilizar
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Nota: Software que se utiliza como medida de seguimiento en las perspectivas del Cuadro de Mando
Integral. Elaboracién propia.

Se incluye evidencia del uso del social selling para la Pyme, sujeta de estudio:
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Figura 11
Presencia en redes sociales de la Pyme Juan
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Nota. Las redes sociales como parte del social selling a seguir por parte de la empresa. Elaboracion propia.

CONCLUSION Y/O DISCUSION

De los aspectos que son importantes resaltar, se encuentran: en primer lugar, la pequefa
empresa Juan, tenia un proceso tradicional de ventas off line, mismo que contemplaba mas fases
en su proceso inicial de contactar al cliente, hasta lograr cerrar una venta. Este proceso, se hacia
mediante representantes, por lo que, la empresa dependia directamente del trabajo de este
personal sin tener un contacto directo con los clientes, es decir, no existia socializacion o
retroalimentacion con respecto a las necesidades y gustos o preferencias de los articulos que se
producen. Por lo anterior, se considerd realizar una innovacion en mercadotecnia en el
departamento de ventas, abriendo un nuevo canal online, optando por el social selling, puesto
que, un canal permite solventar los aspectos antes mencionados, tal como lo explica Jiménez
(2021), se busca generar credibilidad, y establecer relaciones emocionales con los clientes

potenciales para dar seguimiento y elevar las ventas (en los indicadores se puede observar los
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criterios utilizados para medir la efectividad de este canal); en este orden de ideas, en Quality
(2020), se establece que uno de los objetivos principales y/o beneficios para la empresa es el
aumento de ventas a través de las redes sociales, por lo que, al abrir este canal se intentd
promover las ventas al contado riguroso para elevar la liquidez de la empresa mediante una
opcidn que no requiere mayor inversion y que apoya a la empresa en su posicionamiento en el
mercado meta o customer-persona, dicha propuesta no se aleja de Pintado (2020), en el que
mediante un canal de ventas online demostré la maximizacién de ingresos en pequenas y

medianas empresas.

Por otra parte, para monitorear esta innovacion se consideré pertinente utilizar una herramienta
gerencial usando TIC, para asegurar el éxito de dicha iniciativa. Dentro del cambio de proceso
efectuado y una vez implantado el CMI, se pudo observar una disminucion de los tiempos en los
procesos del departamento de ventas, dandose a notar que este departamento con una nueva
direccién de procedimientos conlleva al cumplimiento de las nuevas metas propuestas. Ahora
bien, como resultado preliminar se obtuvo una mejora en los indicadores en la perspectiva de
aprendizaje y desarrollo; con la informacion de la bitacora, el reporte de facturacion se valido el
desempenio de los empleados, la tasa de visita fue de 12.5%, el promedio de eficiencia (bateo)
fue del 13% y el promedio del pedido en 7%, respectivamente, todos estos resultados se
encuentran en semaforo amarillo de acuerdo al CMI. Como se puede observar, mediante esta
herramienta gerencial se tiene un dashboard en tiempo real de los ajustes que se puedan realizar
para no desviarse del objetivo general, puesto que, todo se maneja con base a indicadores de la

realidad empresarial en estudio.
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