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RESUMEN

El presente trabajo se propuso hacer el disefio del departamento comercial de la
empresa Sistemas y Accesorios SAS, lo que incluyé la identificacion de las
caracteristicas del mercado que atiende, se caracteriza el perfil de los funcionarios
del departamento, se definen los factores claves a controlar para asegurar su
adecuada operacién, numero ideal de vendedores para el departamento y un
andlisis DOFA con sus respectivas estrategias para la mejora de estas

oportunidades detectadas.

Para alcanzar este propoésito, se desarrollan y aplican principios tedricos sobre
conceptos evolucion y creacion de un departamento comercial, desde diferentes
perspectivas de diferentes autores, asi mismo como una introduccion basica de
términos tedricos de administracion comercial. Desde el punto de Vvista
metodoldgico, el trabajo se apoya en entrevistas a una muestra generosa de
clientes activos de la compafia, el cual a través de los resultados permite

desarrollar el siguiente trabajo.

Palabras claves: Departamento comercial, mercado, estrategia, gestion.



ABSTRACT

The present work proposed to do to itself the design of the commercial department
of the company Sistemas y Accesorios SAS, what included the identification of the
characteristics of the market to that it attends, characterizes the profile of the
officials of the department, there are defined the factors keys to be controlled to
assure its suitable operation, ideal number of sellers for the department and an
analysis DOFA with its respective strategies for the progress of these detected
opportunities.

To reach this intention, there develop and apply theoretical beginning on concepts
evolution and creation of a commercial department, from different perspectives of
different authors, likewise like a basic introduction of theoretical terms of
commercial administration. From the methodological point of view, the work rests
on interviews to a generous sample of active clients of the company, which across

the results allows to develop the following work

Key words: Business department, market, strategy, management.



INTRODUCCION

Las denominadas tecnologias de la informacion y las comunicaciones TIC han
permeado casi todas las areas de la actividad humana, por lo que es cada vez
mas dificil encontrar personas y menos aun empresas, pequefias y grandes, que
no utilicen al menos un computador y un teléfono celular. Como consecuencia de
ello ha cambiado la forma de hacer muchas cosas frente a la forma como se
hacian antes, y tareas como llevar cuentas de un negocio, de sus clientes,
ponerse en contacto con ellos, llevar historias clinicas de pacientes, realizar
pedidos, controlar inventarios, gestionar la contabilidad de las empresas, dictar
clases en universidades y colegios, etc. estdn en la actualidad casi todas ellas

mediadas por la tecnologia y el internet.

Las personas y las empresas que no utilizan la tecnologia para sus actividades
normales, tienen menos opciones a la hora de competir, razén por la cual las
Naciones Unidas citaron a los paises del mundo a la Cumbre del Milenio para
definir los acuerdos de desarrollo conjuntos, como erradicacion de la pobreza,
educacion universal, sostenibilidad del medio ambiente etc.; para esto se pactaron
objetivos entre los cuales se encuentra fomentar una alianza mundial para el
desarrollo, en el cual la meta 8 propone que los gobiernos en cooperacion con el
sector privado brinden acceso a las tecnologias de la informacién y las

comunicaciones (ONU, 2012).

Ese desarrollo tecnoldgico es posible, entre otras razones, gracias a la operacion y
eficiencia de las empresas que comercializan esos productos, lo que hace que sea
un mercado muy competitivo. En el presente trabajo se analiza la situacion de la
empresa Sistemas y Accesorios SAS, cuyo objeto es la comercializacion de
soluciones informéticas y concretamente el suministro de hardware y software a

empresas del sector real.
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El trabajo se encuentra organizado en cinco capitulos, en el primero se plantea y
delimita el problema de investigacion, formulacion del problema y los objetivos de
la investigacion; en el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico, incluyendo
los conceptos de la fuerza de ventas, la evolucién de los equipos comerciales, la
seleccion del personal de ventas y la definicion de la estrategia comercial; el tercer
capitulo se emplea para definir la metodologia; en el cuarto capitulo se presentan
los resultados de la investigacion, en este capitulo se observa la situacion actual
de la empresa y su participacion en el mercado, también se definen factores
claves a controlar, se realiza un analisis DOFA y el calculo de vendedores; por

ultimo el capitulo quinto contiene las conclusiones y recomendaciones.
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1.0 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. ENUNCIADO

Actualmente el departamento comercial de una organizacion es una de las areas
de mayor importancia ya que las personas que las componen son las encargadas
de conseguir nuevos clientes, mantener satisfechos a los actuales, identificar
oportunidades de negocio, implementar las estrategias del departamento
comercial, lograr los resultados propuestos por la gerencia, asesoras a los clientes
para identificar y definir las necesidades y ofrecer las mejores soluciones, en
general los representantes de ventas se convierten en los mejores comunicadores
y la imagen de la empresa que representan ante los clientes, por lo tanto su
importancia es de absoluta relevancia y por lo tanto deseamos que Sistemas y
Accesorios disefie e implemente un grupo de ventas que le permita seleccionar
personal capacitado, definir objetivos claros, plantear una estrategia comercial e

implementarla, disefiar métodos de control y presupuestos de ventas.

Sistemas y Accesorios SAS es una empresa colombiana constituida en mayo de
1999 con el objeto de proveer hardware y software informatico, desde su inicio de
operaciones el departamento comercial ha estado conformado por un gerente
comercial y representantes comerciales, los objetivos comerciales, las estrategias
de ventas, el forecast de ventas y las capacitaciones se implementan de manera
informal y con poco control y revision que permitiera tomar medidas correctivas
para un mejor desempefio del area y lograr que todo el personal este orientado a

alcanzar los objetivos propuestos.

Sistemas y Accesorios SAS desea contar con departamento comercial organizado
donde se planifiqguen claramente los objetivos y se disefien las actividades

integradas que permitan lograrlos, para esto debe disefarse la organizacion,
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seleccion y contratacion del personal de ventas, establecer procedimientos para el
desempefio de las funciones comerciales y el control que facilite la verificacion del
logro de los objetivos para modificarlo o prolongarlo segun los resultados

concluyentes.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢ Por qué es importante que Sistemas y Accesorios SAS disefie e implemente un

departamento comercial?

¢, Cudles son las dificultades que Sistemas y Accesorios SAS podrian enfrentar en

un mercado competitivo sin un grupo de ventas organizado?

¢Qué facilidad o impedimentos administrativos o econdmicos tendra Sistemas y
Accesorios SAS en el disefio e implementacion del grupo de ventas?

1.3 OBJETIVOS DE INVESTIGACION

Los siguientes son los objetivos que orientan este trabajo:

1.3.1 Objetivo general

Disefar el departamento comercial de la empresa Sistemas y Accesorios SAS., de
manera que se garantice la adecuada atencion del mercado y la racionalidad de

los costos de su operacion.

1.3.2 Objetivos especificos

¢ Identificar las caracteristicas del mercado en que opera la empresa.

¢ Definir el nivel de servicio que requieren los clientes de la empresa.
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e Caracterizar el perfil que deben tener las personas del departamento

comercial.

e Establecer los factores claves que deben controlarse para garantizar la

adecuada operacion del departamento comercial.

e Realizar un diagndéstico interno de Sistemas y Accesorios SAS que permita
valorar el comportamiento de la empresa en los ultimos tres afios con el fin

de evaluar la situacién en la que se encuentra.

1.4 JUSTIFICACION Y DELIMITACION DEL ESTUDIO

Este estudio tiene como objetivo general presentar a Sistemas y Accesorios SAS
el disefio e implementacion de un departamento comercial organizado, planificado
y controlado que le permita contribuir a un mejor resultado operativo y financiero
del area comercial que conlleve a la empresa a ser mas competitiva en el mercado
donde participa y brindarle herramientas que mediante una correcta ejecucion
permita un mejoramiento en el volumen de ventas, mayor rentabilidad y el
aumento de clientes con el propdsito de que crezca cada afio y pueda ampliar su

participacion en el mercado y mejorar la satisfaccién de sus clientes.
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2.0 MARCO TEORICO

Es importante documentarse sobre la evolucion e importancia de la formacion de
un equipo comercial. Castells (2012) denomina a la fuerza de ventas como apoyo
humano que soporta la estrategia comercial de una empresa, recurso sin el cual el
cumplimiento de cualquier estrategia seria inconcebible. El equipo de ventas lleva
a la realidad toda la investigacion y busqueda de informacion hecha anterior a la

creacion y planificaciéon de la venta.

Pero no siempre los equipos comerciales han existido como hoy los conocemos, a
través de la historia de la humanidad el mismo mercado ha impulsado a las
compafias a evolucionar y satisfacer las necesidades que hoy exigen los
mercados globales. Segun Castells (2012) quien divide la historia de los equipos
de ventas en diversas etapas inicia el recorrido con los vendedores que existian
en el siglo XIX, quienes vendian lo que se producia en las fabricas, pero en
muchos casos no hacian parte de una compafilia e incluso no existia un

departamento de ventas adaptado a las necesidades del mercado.

A mediados de la década de los cincuenta, en donde se puede ver los inicios del
marketing, los empresarios se darian cuenta de la necesidad de investigar sobre lo
que querian sus clientes para orientar las operaciones comerciales y convertirlas
en estrategias para la venta. Hacia los afos sesenta, los mercados inician la etapa
de segmentacion y los mercados masivos se vuelven mas grandes, he aqui la
necesidad de tener un consultor mas que vendedor apoyando la operacion del

cliente.

En la década de los ochenta, los nichos de mercado, el plan de marketing y

ventas, hicieron que las empresas se adaptaran y crearan equipos comerciales
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que realmente asumieran estos retos a través de tacticas y estrategias para la
creacion de valor y ventajas competitivas para las compafias en las que
trabajaban. En la década de los noventa, se empieza a hablar de socios
estratégicos en la cadena de valor (proveedor, empresa, cliente); en donde el
vendedor se convierte en ficha clave para el aprovechamiento de la inversion; asi
mismo los equipos de ventas se robustecen y se crean nuevos cargos que apoyan

y soportan la labor del vendedor en el cliente, como lo son asistentes operativos.

Hacia la ultima década del siglo presente. Los equipos de ventas se
profesionalizan, especializan e incluyen la informética y/o tecnologia como base
primordial para la exitosa ejecucion de la estrategia comercial de las compaifiias.
La aplicacion de diversas ramas de la psicologia, sociologia y derecho, mayor
interés en lo que realmente quiere el consumidor o cliente y la importancia de la

ética profesional dirigida al &mbito comercial.

Con esta ilustracién evolutiva de los equipos comerciales; es de vital importancia
la creacion de un departamento comercial, ya que los factores competitivos son
cada vez mas exigentes; el mismo consumidor hoy exige una atencién profesional
y las empresas que no sean capaces de entender esta necesidad quedaran
rezagadas bajo la sombra de compafiias que si logren entender esta premisa y
llevarla a la realidad con la creacion, ejecucidén y seguimiento de la estrategia

comercial a través de un equipo de ventas tecnificado y especializado.

Teniendo clara la importancia de la formacion del departamento comercial es
totalmente indispensable tener en cuenta la adicion o el reemplazo de personal en
el equipo de ventas de la empresa, este es un ejercicio muy costoso que no debe
tomarse a la ligera. No contratar a la persona correcta para el puesto es
extraordinariamente costoso para todas las personas involucradas, especialmente
para el gerente del departamento comercial de la organizacién, que es quien esta

realizando las entrevistas y el proceso de seleccion (Rugeles 2009).

18



El éxito del gerente del departamento comercial de la organizacion estara
determinado mas por la calidad del personal que contrata, ya que de ahi se
fundamenta la estabilidad del mismo equipo. Un equipo de ventas exitoso es
sinbnimo de una organizacion solida comercialmente que se traduce en

estabilidad general para la misma.

Para la seleccién del personal de ventas idéneo de la organizacion hay que tener

en cuenta los siguientes pasos que sugiere Rugeles (2009).

1. Preparar una descripcion apropiada del trabajo y de las competencias
necesarias, pues ello le proporcionard una fuente de solicitantes que
cumpla las exigencias del trabajo — especificar el candidato en relacién con
el trabajo.

2. Reclutar un nimero considerable de candidatos calificados.

3. Preparar criterios de seleccion para eliminar los solicitantes no calificados
de acuerdo al andlisis de sus hojas de vida a través de:

e Evaluacion telefénica
e Entrevista personal breve
e Analisis de solicitudes y hojas de vida.

4. Analizar las solicitudes / hojas de vida restantes y planificar las entrevistas.
Entrevistar a los candidatos para determinar quién cumple las calificaciones
deseadas.

6. Seleccionar los candidatos que estan mejor calificados para hacer el trabajo
(reducir la lista a 3 candidatos probables).

7. Realizar una segunda entrevista acompafado de otra persona (gerente de
ventas de distrito, una persona calificada de Recursos Humanos).

8. Conversar acerca de sus conclusiones y clasificarlos como 1, 2 0 3 en
orden de preferencia.

9. Seleccionar al candidato mejor calificado.
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10.Confirmar las referencias para verificar la informacion suministrada antes de

hacer la oferta de trabajo.

Después de la seleccion del personal hay que tener en cuenta y de acuerdo con
(Salterain 2011), la induccién es de suma importancia para el resto de la estadia
laboral de un integrante en la organizacion, se tiene que tener en cuenta seis
sencillos pasos que fortaleceran tanto el equipo de trabajo como el nuevo

miembro, estos se enumeran de la siguiente manera:

Sistema de induccién a la compaiiia

e Lectura del Manual de Ventas

e Jornada junto a él mejor vendedor del departamento de ventas
e Juego de Roles

e Grabacion de primeras entrevistas

e Bienvenida por parte del departamento comercial

Las capacitaciones nos brindan apoyo para que el departamento de ventas
mantenga un alto rendimiento, es necesario que se disefien programas de
capacitacion periodicos. Se requiere una lista de verificacion a tener en cuenta, en
la cual se pueden direccionar efectivamente las diferentes capacitaciones que se

tengan para el departamento comercial (Granados 2007).

Anélisis de necesidades

¢, Qué no se puede hacer?
¢ Cuando debe llevarse a cabo la capacitacion?
¢Por qué no pueden hacerlo?

¢ En donde debe llevarse a cabo la capacitacion?

Evaluacion de la educacion

¢A quién se debe llevar?
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¢ Qué beneficios podemos esperar?
¢, Como se determina el resultado?

¢, Qué clase de seguimiento se espera?

Obijetivos de la capacitacion de ventas

¢, Qué papel jugaré la capacitacion de ventas en la organizacién?
¢La capacitacion en ventas resolvera o aportara los inconvenientes del
departamento?

¢ Quién sera designado para dirigir al grupo?

Contenido del programa de capacitacion en ventas

Formule un perfil del vendedor a capacitar
Enumere los requisitos del staff de capacitacion
¢, Se requieren expositores externos?

¢, Se pueden utilizar demostraciones?

Lugar de la capacitacion

¢ Cudl sera el tamafio de grupo?
¢, Tenemos el espacio suficiente?
¢, Cual sera el costo por persona?

¢,Cuanto durara el programa de la capacitaciéon?

Definido el equipo comercial, es de vital importancia la definicién de la estrategia
comercial del departamento. Pero para poder hablar de estrategias comerciales,
se debe revisar conceptos macros como estrategia y la importancia de la
estrategia como concepto en las empresas. Es por esta razon y de acuerdo con
Munuera y Rodriguez (2007), el concepto de estrategia empresarial, se enfoca en
un conjunto de acciones predeterminadas con el fin de llegar a un fin o meta, que
podria traducirse en una ventaja competitiva frente a los competidores, esta

estrategia adecua los recursos disponibles en la organizacion para que satisfaga
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los objetivos de los grupos que participen dentro de la misma. Definido el concepto
cabe resaltar y como lo anota Francés (2006), la estrategia es amoldable, flexible
y esta sujeta a cambios a medida que cambia el entorno, objetivos, competencia

entre otros.

La estrategia comprende diferente tipos de dimensiones a la hora de su creacion,
De Wit y Meyer (2010) establecen tres tipos de dimensiones: proceso, contenido y
contexto, dandose asi tres pilares para la creacion de la estrategia; en donde el
“proceso”, se refiere al cdmo y el por qué de la estrategia, “contenido” resultado o
respuesta a los planteamientos de la estrategia y contexto son las condiciones que
rodean a la creacion de la estrategia que puedan incidir en los resultados. Dado
este planteamiento he aqui la importancia de la estrategia fundamentada desde la

creacion, lo cual define el norte de la compaifiia o area.

Partiendo de este concepto, el planteamiento de una estrategia comercial dentro
de un departamento de ventas es muy importante y segun Vértice (2008) existen

tres puntos basicos para la creacion de esta estrategia comercial:

e Fijacion de objetivos, dandoles prioridad para que los resultados o
cumplimientos de estos sean en este mismo orden.

e Desarrollo de un cronograma, con un listado de tareas o tacticas para que
el vendedor o integrantes del equipo de ventas puedan cumplir con los
objetivos planteados

e Elaboracién de un presupuesto y gastos en los que se pueda incurrir

durante el cumplimiento de los objetivos de ventas.
Con la estrategia creada dentro del departamento de comercial es importante asi

mismo crear un plan de trabajo y de acuerdo con Harvey (2002); la preparacion de

un equipo comercial deberia estar basado en:
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¢ Fijacion de un objetivo (planteamiento de la estrategia)
¢ Dividir el objetivo en segmento de trabajos diarios

e Conseguir compradores potenciales

e Dedicar tiempo a actividades criticas

e Crear sistemas de autogestion

e Organizar sistemas de trabajo

Con esta premisa clara; la estrategia comercial tendria varias etapas entre las que
estarian la creacion o planificacion de la venta, la etapa de ejecucién (listado de

tacticas o tareas) y la etapa de valoracién o seguimiento. Vértice (2008).

Formada y creada la estrategia comercial se debe plasmar, para esto existen
varias herramientas entre las que esta el manual de ventas. Segun (Castells 2012)
el manual de ventas es un documento de comunicacion interna con una clara
orientacion comercial que suele incluir, al menos, los siguientes contenidos:
aspectos de producto, aspectos econdémicos, aspectos administrativos y de
organizacion interna, el manual de ventas es mas que un catalogo y si no contiene
los anteriores apartados no estard bien disefiado ya que este documento es

fundamental para los vendedores.

Segun el sector y la politica comercial, el manual de ventas también puede
contener informacion sobre promociones temporales, campafas publicitarias,
recomendaciones técnicas, imagen de la empresa, o cualquier otro contenido que
las necesidades de la empresa y del equipo de ventas, demande; la lista debe ser
todo lo extensa que se requiera: homologaciones, referencias de laboratorios,
certificaciones, catdlogos, etc. Cuando el manual de ventas se utiliza como
material de acogida y formacién de vendedores, se enriquece con informacion
sobre la cultura de la empresa, su estructura y organigrama, funciones, sistema de
incentivos, planes de carrera y posibilidades de ascenso, material de formacion,

necesidades de los clientes, sistema de asignacién de territorios y a veces
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conviene adjuntar contratos modelo, fichas de clientes etc. El manual de ventas
debe convertirse en la fuente principal del vendedor ya que le permitird consultar
datos sobre los productos, normativa comercial de la empresa y técnicas
especificas de venta, un buen disefio de este manual debe completar la formacion
y aclarar las dudas en el momento preciso, debe revisarse peridodicamente

aportando novedades para que mantenga su operatividad.

Aclarado el manual de ventas, estrategia comercial, formacion y seleccién de un
equipo comercial, no se puede dejar atrds un tema que dia a dia esta presente
dentro de los equipos creados, y el manejo de éste fortificara el equipo y lograra el

cumplimiento de objetivos.

La motivacion y de acuerdo con (Ongallo 2013) indica que motivar tiene que ver
con el impulso que esta detras de lo que se va a hacer mafiana, de lo se hace
ahora mismo, o de lo que se hizo ayer, con la fuerza que permite realizarlo, con el
motor que proporciona la energia, o la paciencia, para llevarlo a buen puerto. Es
claro que los frutos de esas motivaciones pueden ser positivos 0 nhegativos,
pueden ayudar o no a los demas, pueden hacer dafio a quienes rodean el equipo

de ventas.

Se debe facilitar a las personas que integran el equipo de ventas la posibilidad de
desarrollar individualmente sus conocimientos, habilidades y actitudes, asi mismo,
también debe reconocerse su desarrollo profesional, este reconocimiento debe ser
motivador e incentivador, y debe constar de elementos retributivos, como su
reconocimiento humano y atendiendo caracteristicas personales y a sus
circunstancias concretas, con toda la carga de factores implicados en su modo de

vida social y familiar.

Cada vendedor actia movido por sus propias necesidades, desde las mas
basicas, hasta la completa autorrealizacion, el responsable de un equipo de

ventas debe conocer en profundidad las necesidades de sus vendedores, con el
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fin de adaptar sus objetivos a las mismas. Los vendedores, como todo ser
humano, necesitan motivos para hacer lo que hace, se trata a nuestro juicio, de un
camino entre la voluntad y el deseo, por lo que los programas de incentivos

ayudan a emprenderlo de forma segura.

Urcola (2009) argumenta que para motivar a los vendedores se deben cumplir una
serie de requisitos previos tanto por parte del motivador como del motivado, por
parte del motivador se debe tener presente que se debe estar motivado el mismo,
debe tener claro el objetivo, tener la actitud de motivar, conocer a las personas ya
gue a todos no los motiva lo mismo, no motiva a los demas lo que motiva a otros,

tener continuidad y sentido de la oportunidad.

Por parte del motivado se debe establecer inicialmente que la persona no odie su
trabajo, que no esté desmotivado y que posea un cierto equilibrio personal. Hay
una motivacion que se podria calificar de basica o de minimos y consiste en lograr
que el trabajador cumpla satisfactoriamente con su labor profesional. Como
motivar para que los vendedores cumplan con sus labores principalmente
atendiendo la regla de las cuatro R las cuales son retribucién, reto, respeto y
realizacion, también se debe realizar una direccion adecuada, facilitando apoyo y
orientacion profesional y dando ejemplo.

Pero cuando se tiene un equipo comercial definido y motivado es necesaria la
evaluacion de desempefio de cada uno de los integrantes que le permitira a la
empresa, ajustar estrategias de formacion, capacitacion y remuneracion para que
sean equitativos aquellos vendedores que ganan mas dinero que otros. De
acuerdo con Diez de Castro, Navarro y Peral (2003); existen dos formas de

evaluar un equipo de ventas.

e Sistemas de evaluacion basados en resultados. Evaluacion de desempefio

basado en todos los indices cuantificables que pueda tener un vendedor
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dentro de sus tareas cotidianas u objetivo de contratacion. Es un sistema
sencillo, ya que se puede verificar de manera eficiente y el margen de error
es minimo debido a que refleja la gestion en territorio. Aunque no evalta
comportamientos y/o esfuerzos necesarios que tuvo que haber hecho el
vendedor para alcanzar resultados cuantificables.

Sistemas de evaluacion basados en comportamientos. Sistema basado en
medidas cualitativas asociadas a la conducta del vendedor, esta evaluacion
sera subjetiva y evaluada por el lider. Este sistema motiva altamente a las
fuerzas de ventas, entre las dificultades que tiene el sistema se encuentra
la dificultad de volver cuantificable esas medidas cualitativas que pueden

impactar directamente el sistema de remuneracion.

El perfecto manejo de estos dos sistemas le permitird un perfecto balance entre

indicadores cuantitativos y cualitativos, ya que como lo sugiere Bello y Sainz

(2007), el error mas comun de las compafias es basarse solo en indicadores

cuantificables (volumen de ventas, cumplimiento de cuota de ventas, entre otras),

entre los problemas que se pueden encontrar estan:

Riesgo de desequilibrio en la cartera de productos, clientes y zonas
Orientacion de resultados a corto plazo

No incentiva la consecucién de otros objetivos diferentes a la venta
Despreocupa a los vendedores de la rentabilidad (en el caso de solo tener
indicadores de venta)

Facilita el conformismo

Definido los sistemas para la evaluacion del desempefio de la fuerza de ventas

gue se definird en la empresa, hay que tener en cuenta las etapas de una

evaluacion de desempeiio, que Dessier (2001) indica y resume en tres etapas:

definir el trabajo, evaluar el desempefio y presentacion de informacion al
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empleado. Normalmente este tipo de evaluacion de desempefio requerira varias
etapas de retroalimentacion al empleado para que este mejore su desempefio

laboral y el cumplimiento de los objetivos de venta de la compafiia se cumplan.
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3.0 METODOLOGIA

De acuerdo con los objetivos propuestos, la metodologia que se emplea una
metodologia mixta teniendo en cuenta que “la meta de la investigacion mixta no es
reemplazar a la investigacion cuantitativa ni a la investigacion cualitativa, sino
utilizar las fortalezas de ambos tipos de indagacion combinandolas y tratando de
minimizar sus debilidades potenciales” (Hernandez Sampieri, 2010, p. 72); el
trabajo se basa tanto en fuentes primarias como secundarias. Para cada uno de
los objetivos la metodologia y las fuentes a emplear se ilustran en la jError! No se

encuentra el origen de la referencia..

Tabla 1. Metodologia y fuentes para cada objetivo

Objetivo Estrategia metodoldgica y fuentes
Consultar publicaciones de revistas especializadas,
Identificar las libros, estudios académicos y de otras fuentes en
caracteristicas del donde se analice el sector de soluciones informéticas
mercado en que mediante el suministro de hardware. Dentro de las
opera la empresa fuentes se tomd informaciébn del MINTIC,

Computerworld, Enter.
Se realizaron entrevistas al total de clientes activos

Definir el nivel de con el fin de establecer niveles de servicio en
servicio que términos especialmente de plazo de respuesta a los
requieren los clientes |requerimientos que presentan los clientes, dado que
de la empresa este aspecto incide en el dimensionamiento del

departamento comercial.

Se analizaron publicaciones relacionadas con la
definicion de perfiles de cargos de caracter comercial
Caracterizar el perfil |y de servicio para definir las funciones y servicios que
que deben tener las |deben cumplir los funcionarios

personas del Dentro de la entrevista que se realizo con los clientes
departa_mento de la empresa se buscard conocer su experiencia,
comercial sus puntos de vista y respecto del perfil que deben

tener los funcionarios del departamento comercial se
definird de acuerdo al mercado a atender.

Establecer la Se realiz6 un analisis DOFA, el cual permitié
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Objetivo Estrategia metodoldgica y fuentes

estrategia que deben |establecer factores claves que aprobaran crear la
controlarse para estrategia de indicadores de control, los cuales le
garantizar la permitiran adecuar la operacion del departamento
adecuada operacion | comercial.

del departamento
comercial. Estos son
indicadores

En el contexto del presente trabajo la entrevista semi-estructurada se utiliza en los
términos en que la defini6 Stake (1994), es decir una en la que el entrevistador
interactta con un individuo y lo alienta a que exprese con libertad sus ideas sobre
el tema de estudio, con el propdsito de ir mas alla de las respuestas superficiales
gue se obtienen por otros métodos. El instrumento a emplear durante la entrevista
con los clientes (pareto), se presenta en la jError! No se encuentra el origen de la

referencia..

Tabla 2. Instrumento de entrevista

Nombre del Cliente: Fecha de evaluacion:

CALIFIQUE CON LOS SIGUIENTES CONCEPTOS LOS PARAMETROS A
EVALUAR
M= MALO R = REGULAR B = BUENO E = EXCELENTE

M R B E
ATENCION AL CLIENTE

1. | Comunicacion con el personal de ventas

2. | Tiempo De Respuesta Recepcion De La Oferta
Comercial

3. | Lafrecuencia de visitas y atencion telefénica a
sus requerimientos ha sido:

TIEMPOS
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4. | Tiempo De Entrega De Los Productos

SERVICIO POST VENTA

5. | Atencion Quejas Y Reclamos

6. Solucién A Los Problemas

7. | Seguimiento Y Retroalimentacion

Sus sugerencias son muy importantes para la mejora de nuestro servicio, por lo
tanto agradecemos nos haga saber las suyas:

Elaboro Reviso Firma cliente

Fuente: elaboracion propia.

Las preguntas se definieron de acuerdo con los objetivos planteados y con la
estrategia metodologica definida en jError! No se encuentra el origen de la

referencia..
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4.0 RESULTADOS

4.1 CARACTERISTICAS DEL MERCADO

En primer lugar debe mencionarse que la empresa durante el afio 2014 logr6 en
cada sector los volimenes de ventas que se muestran en la jError! No se

encuentra el origen de la referencia. 3.

Tabla 3. Ventas de la empresa por sector de mercado en 2014

Sector Volumen de ventas
Sector privado (PYMES) $3.987.000.000

Sector Educativo (Universidades
publicas y privadas)

$1.425.000.000

Sector Salud (EPS e IPS privadas) $670.000.000
Personas naturales $17.970.000
Total $6.099.970.000

Fuente: Sistemas y Accesorios

Cabe resaltar que la venta que hace Sistemas y Accesorios SAS no discrimina el
sector al cual pertenezcan las PYMES, ya que todas las empresas requieren
servicios informéticos. La participacion de cada uno de esos sectores se presenta

en la jError! No se encuentra el origen de la referencia.

Figura 1. Participacion de los sectores en las ventas de la empresa

Sector Salud Personas

11% \ naturales

0%

Sector privado
66%
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Fuente: elaboracion propia con base en las cifras de Sistemas y Accesorios

Como se aprecia en la jError! No se encuentra el origen de la referencia.l, el sector
privado tiene la mayor participacion en las ventas de la empresa, con el 65%,

seguido por el sector educativo con el 25%.

Teniendo en cuenta que Sistemas y Accesorios S. A. S. el potencial del marketing
en el cual participa la empresa esta estimado en $ 961.596 millones; las cuales
representan las ventas totales de Hewlett Packard Colombia durante el afio 2014;
segun el reporte anual de la revista Computerworld (Mayo 2015)

Figura 2. Reporte Ventas Principales Empresas de Tecnologia

UTILIDAD / VARIACION
NOMBRE VENTAS ACTIVOS PASIVO PATRIMONIO PERDIDA EMPLEADOS .
NETA VENTAS

B HEWLETT PACKARD $961.596| $451.546| $416.309 $35.237| -$53.345 622 13,27%
2 [ $819.358| $870.279] $790.119 $80.160|  -$34.403 1236 19,30%
kY CARVAJAL TECNOL. Y SERV. $674.056 | $367.558 | $227.379 | $140.179 $42.656 9562 12,08%
P HUAWE| TECHNOLOGIES $563.348| $657.274| $600.959 $56.315 $2.981 1300 55,06%
5 MBS $470.698] $168.475] $143.639 $14.097 $4.588 318 15,68%

Fuente: Revista Computer World, Mayo 2015

Para 2014 Sistemas y Accesorios participé en el 0.63% del total de las ventas de
Hewlett Packard Colombia con la estructura actual; pero para el cierre del 2015 se
espera tener un potencial de venta del 0.89% con un crecimiento del 40 %
comparado con el afio 2014; cifra que llevara a la empresa a ampliar y fortalecer la

estructura comercial que le permita alcanzar esta cifra de crecimiento

Este potencial de ventas se alcanzara a través de un crecimiento de la venta de un
40% versus el aflo anterior; lo cual son unas expectativas de crecimiento muy
altas y que fortalece la idea de fortalecer el area comercial a como hoy esta

concebida.

Parte de los resultados de las entrevistas hechas a los clientes mas importantes

de la empresa, los cuales se escogieron aleatoriamente, fueron los siguientes:
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Tabla 4. Resultados Entrevistas

RESULTADOS
Rapidez de cotizaciones Al hedld Edlp
70% 30% 0%
Despachos de Pedido y facturacién Si No -
efectivos 80% 20%
Recaudo de Cartera con Si No -
acompafamiento 60% 40% -
Servicio al cliente y mantenimiento S| No -
80% 20% -
Frecuencia de Visita Representante Si No -
comercial 50% 50% -
Asignacion de Representante Si No -
Comercial 60% 40% -
Tec Bajo | Tec Med | Tec alto /
Perfil de Representante Comercial /ch?(;n /ch?(;n f/lce):jn.
0 40% 60%
. . Alta Media Bajo
Importancia de Servicio Post Venta 100% 0% 0%

Es claro que parte de los resultados de las entrevistas, denotan una satisfaccion
alta con la estructura actual de vendedores; por lo que el nivel de servicio de
Sistemas y Accesorios no se ve altamente comprometido y que pueda afectar de

manera directa la venta o el ciclo de la venta de manera directa.

El fortalecimiento del perfil del vendedor, el area post-venta, servicio al cliente,
permitira alcanzar el crecimiento estimado para el final del afio 2015; el cual esta

estimado en un 40% versus el afio 2014.

4.2 PERFIL DE LOS FUNCIONARIOS DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL
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De acuerdo con los resultados de la entrevista con el Gerente, los funcionarios del

departamento comercial se deben caracterizar por:

- Alto nivel de conocimiento del negocio de tecnologia, lo que incluye marcas,
diferenciacion de productos, caracteristicas del mercado colombiano en cuanto a
consumo y compra de tecnologia. El desarrollo y mantenimiento de este perfil
implica actividades de capacitacion, asi como experiencia, aspecto que debe

tenerse en cuenta en los procesos de seleccion.

- Eficacia y eficiencia para cotizar los productos requeridos para suplir las

necesidades del cliente, asi como habilidad para lograr el cierre de negocios.
- Capacidad e interés por asegurar una buena rentabilidad en los negocios.

- Habilidad para mantener los clientes activos y para lograr la consecucion

efectiva de nuevos clientes.

De acuerdo con estas caracteristicas, se hace evidente el alto predominio de las

habilidades comerciales que debe tener el personal del Departamento Comercial.

4.3 FACTORES CLAVES A CONTROLAR

Teniendo en cuenta los resultados de la entrevista con el gerente asi como el

analisis del mercado y el ciclo de ventas de la empresa.
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Tabla 5. Factores a controlar

Calculo/Area Responsable

Meta Descripcion Indicador de proveer la informacién Periodicidad Responsable Porcentaje
1 Cumpllm}ento ventas ventas en sector Gerencia Comercial Mensual Director comercial 26,0%
sector privado privado / presupuesto
Cumplimiento de Ventas en sector salud / ¥ . _ 0
2 ventas sector salud presupuesto Contabilidad Mensual Director comercial 5,0%
Cumplimiento de Ventas sector publico / - . . o 40,0%
3 ventas sector publico presupuesto Contabilidad Mensual Director comercial 5,0%
Cumplimiento de
4 ventas personas VIEIES [l Contabilidad Mensual Director comercial 4,0%
naturales / presupuesto
naturales
Fidelidad de los Ventas a clientes o . _ 0 0
5 clientes antiguos / ventas totales Contabilidad Semanal Director comercial 5,0% 5,0%
6 ViR aR sldenes e | Vieres o sallinzs Contabilidad Mensual Director comercial 5,0% 5,0%
valor de valor / ventas totales
Sol_lcnu_C!es de Planilla de control Semanal Director comercial 2,5%
cotizacion
Despacho de pedidos Fecha pedido / fecha entrega | Semanal Director comercial 3,0%
7 Cumplimiento niveles Facturacion Fecha factura / fecha entrega | Semanal Director comercial 4.5% 22 0%
de servicio Recaudo de cartera Contabilidad Semanal Director comercial 4,0% o0
Visitas (_je_ Planilla de control Semanal Director comercial 4,5%
mantenimiento
Visitas técnicas Planilla de control Semanal Director comercial 3,5%
Crlf)mglr;née;;o Actividades cumplidas y
8 prog . evaluadas / actividades | Departamento de personal Mensual Director comercial 3,0% 3,0%
entrenamiento en
programadas
productos :
9 Indice d? satisfaccion Ind_lce logrado / indice Encuestas de satisfaccion Semestral Director comercial 7.0% 7.0%
de los clientes objetivo
10 Rentabilidad de Zona l\gevnteitbarutas / Costo de Gerencia Comercial Mensual Director comercial 18,0% 18,0%
Total 100%

Fuente: elaboracion propia.
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Como se observa en la Tabla 5, el cumplimiento del presupuesto de ventas es el
factor que mayor peso tiene dentro de las metas del departamento comercial, con
el 40%. A su vez ese objetivo se divide de acuerdo con la importancia que tienen
los diferentes tipos de clientes que la empresa atiente. La informacion para el
control de estos indicadores debe ser suministrado mensualmente por el area

contable de la empresa.

Como segundo grupo de variables de mayor importancia esta el cumplimiento de
los niveles de servicio a lo largo del ciclo de venta, con el 22.0% del total. El
control de cumplimiento de estos indicadores supone el establecimiento de unas
planillas en las que se deben registrar todos los requerimientos que recibe y que
atiende el departamento, lo que supone una disciplina estricta que debe contribuir
a que se cumpla el objetivo general de ventas. Se sugiere que este control se lleve
a cabo mediante el establecimiento de un sistema de emision de oOrdenes de
trabajo que se abren en el momento en que se recibe el requerimiento del cliente y
se cierran en el momento en que la persona que lo atiende reporta su
cumplimiento a satisfaccion, de manera que los indicadores se generen de manera

automética y permanente.

El indice de satisfaccion de los clientes y rentabilidad de la zona, con un 10% y
15% respectivamente, ocupan el tercer lugar de importancia. La razon de este
lugar es el hecho de que ese nivel de satisfaccion se refleja en las compras futuras
y en el cumplimiento de los demas objetivos del departamento comercial y de la
empresa en general y para el caso de rentabilidad, es muy importante para la
empresa tener en control ya que no puede perder dinero sobre la inversion o costo

de la venta que se haga.
Teniendo en cuenta que el tipo de venta que realiza la empresa tiene un alto

componente técnico, el cumplimiento del programa de entrenamiento ocupa el

cuarto lugar de importancia, con el 3%. Esto implica que debe crearse un
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programa de entrenamiento permanente, en el que se deben definir los temas a
tratar en cada fecha, las personas responsables de dictar la capacitacion, las
personas que deben asistir a cada actividad de acuerdo con su contenido y con el
tipo de clientes que atiende, asi como los instrumentos de evaluacién que
emplean para verificar que las personas han adquirido los conocimientos

requeridos.

Adicionalmente se establecen indicadores para evaluar la fidelidad de los clientes,
teniendo en cuenta que la gerencia de la empresa manifestd su interés por lograr
que cada vez los clientes se mantengan mas fieles a la empresa y busquen
satisfacer sus necesidades de tecnologia en la empresa y no con la competencia.
Con un criterio similar se incluye también un indicador para el cumplimiento de
ventas de soluciones de valor, pues el gerente también manifesto interés por este
aspecto. Para poder evaluar estos indices se requiere definir de manera especifica

cudles ventas se consideran de valor y cuales no.

Con el propoésito de que estos indicadores tengan un efecto practico, se debe
establecer en los contratos de trabajo de las personas del departamento comercial
un sistema de compensacion variable que genere unas comisiones cuyo monto
varie con el nivel de cumplimiento de los mismos. Asi mismo se debe establecer
para cada indicador un nivel minimo por debajo del cual no se tienen en cuenta
para el cumplimiento global, por ejemplo, si el nivel de satisfaccién de los clientes
esta por debajo del 80%, ese indicador no se tendria en cuenta, es decir, sumaria

cero en el indicador general del departamento.

Igualmente se debe establecer un minimo nivel de cumplimiento del indicador
global es decir, de la suma de los diferentes indicadores. Si en un determinado
mes ese nivel minimo no se alcanzara, no se pagaria la compensacion
correspondiente. Por ultimo, es probable que existan personas especializadas en

ciertas funciones; por ejemplo, representantes comerciales que solo atienen un
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determinado tipo de clientes o personas del area técnica que no realizan gestion
comercial y solamente se encarguen de las visitas de mantenimiento. En esos
casos, a cada persona se le deben tener en cuenta con un mayor porcentaje los
indicadores directamente asociados a su labor principal; sin embargo, también
debe darse algun porcentaje al cumplimiento general del presupuesto de ventas,
dado que ese es en Ultimas el objetivo de todas las personas del departamento.

4.4 ANALISIS DOFA

La matriz DOFA es un método que permite analizar tanto el entorno como el
negocio y sus interacciones, es decir, permite trabajar con toda la informacién que
se puede conseguir. DOFA, FODA o SWOT (por sus siglas en inglés), como
quiera llamarse, es una herramienta de multiple aplicacién que puede ser usada
por todos los departamentos de la organizacion en sus diferentes niveles, para
analizar diferentes aspectos, entre ellos: nuevo producto, nuevo producto-
mercado, producto, producto-mercado, linea de productos, unidad estratégica de

negocios, division, empresa, grupo, etc.

Un analisis DOFA juicioso y ajustado a la realidad provee excelente informacion
para la toma de decisiones, por ejemplo, permite una mejor perspectiva antes de
emprender un nuevo proyecto de producto. DOFA debe hacer la comparacién
objetiva entre la empresa y su competencia para determinar fortalezas y
debilidades y ha de realizarse una exploracién amplia y profunda del entorno que
identifique las oportunidades y las amenazas que en él se presentan; por esta
razon a continuacion presentamos el analisis DOFA de Sistemas y Accesorios
S.A.S, asi mismo como el analisis de las estrategias que deberian a modo de
recomendacion adoptar con animo de contrarrestar o estar preparados para las

anotaciones gque se presentan en la matriz DOFA.

39



Tabla 6. Matriz DOFA Sistemas y Accesorios S.A.S
DEBILIDADES (D) FORTALEZAS (F)

. No mantener el proceso de capacitacion a . Sistema contable fortalecido que genere indicadores de
personal de ventas y técnico gestion
. Rotacion alta del personal de ventas . Amplio conocimiento del mercado
3. Pérdida de credibilidad con los clientes 3. Sistema de gestion de calidad 1SO 9001
4. Ausencia de un plan estratégico y 4. Generacion de valor a los clientes con asesoria en
organizacional tecnologia
. No tener capacidad de negociar plazos de . Alianza con fabricantes para invertir en marketing
crédito con los proveedores

OPORTUNIDADES (O) AMENAZAS (A)

1. Certificacion de distribuidores autorizados 1. Demasiada competencia desleal

. Licitaciones publicas . Disminucion en el presupuesto de tecnologia en las

. Productos innovadores que puedan aumentar empresas del sector publico y privado
las ventas . Mercancia de contrabando
. Beneficios fiscales a la importacion del4. Desaceleracion del PIB
tecnologia . Dificil recuperacion de cartera
. Apertura a nuevas tecnologias informaticas . Incremento acelerado en las tasas de cambio

6. Innovacion en la captacion de clientes . Proteccién a la industria nacional
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Tabla 7. Estrategias Matriz DOFA

ESTRATEGIAS (Debilidades - Amenazas) ESTRATEGIAS (Fortalezas - Amenazas)

Implementar un sistema que permita mantener unale Con el conocimiento técnico y comercial en tecnologia
relacion mas directa y fuerte con el cliente mediante ofrecerle a los clientes asesoria fiable y precisa de
internet y/o redes sociales. acuerdo a las necesidades de cada cliente.

Negociar Unicamente con mayoristas autorizados quejle Mediante estrategias de marketing apoyada vy
importen legalmente. con el cliente muy basico para financiada por los fabricantes se deben buscar
interrelacion con el mismo factores de diferenciacion respecto a los demas

competidores del mercado.

ESTRATEGIAS (Fortalezas - Oportunidades)

ESTRATEGIAS (Debilidades - Oportunidades) Crear un equipo de ventas especializado en

No perder la ventaja competitiva de ser distribuidores licitaciones publicas.

autorizados ya que fortalece la confianza en los|® Entrenar al grupo de ventas y técnico con las

servicios y productos que se ofrecen. capacitaciones que ofrecen los fabricantes

Con el apoyo econémico en marketing por parte de
Desarrollar un plan estratégico que permita ser| |los fabricantes se buscara asesoria en la busqueda de

competitivos en las licitaciones publicas. nuevos clientes
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De acuerdo al analisis expuesto en la Tabla 6. Matriz DOFA Sistemas y Accesorios
S.AS, en donde nombramos las principales debilidades - amenazas vy
oportunidades — fortalezas de Sistemas y Accesorios SAS; a continuacion damos
algunas recomendaciones a modo de estrategias, las cuales se encuentran
descritas en la Tabla 7. Estrategias Matriz DOFAy que pueden ser implementadas a
mediano o corto plazo dentro de la empresa. Estas estrategias permitiran a
Sistemas y Accesorios posicionarse como una de las distribuidoras importantes
del sector y ganar un reconocimiento mayor, lo que se traducira en un aumento de
cobertura de clientes atendidos a través de un aumento de su equipo de ventas,
ya que uno de los principales problemas que hoy enfrentan es la baja capacidad

de atencion vs. el universo de clientes potenciales a los que podrian impactar.

45 CALCULO DE VENDEDORES POR CARGA DE VISITAS Vs. TIEMPO
DISPONIBLE

De acuerdo al modelo de Carga de Trabajo Equilibrada de Hair, Anderson, Metha,
Babin (2009). Se estipula que los vendedores necesarios para Sistemas y

Accesorios SAS son 5. Esto se saco de la siguiente manera:

Se toma el total de clientes de la compaifiia y se distribuyen en 3 tipos de clientes.
Los clientes tipo A: los cuales tienen una facturacion anual entre $1300 millones
de pesos y $120 millones de pesos. Los clientes tipo B: los cuales tienen una
facturacion anual entre $100 millones de pesos y $21 millones de pesos. Y los
clientes tipo C: los cuales tienen una facturacion anual entre $20 millones de

pesos y $1 millén de pesos.

Se toma que para los clientes tipo A se haran 100 visitas de 45 minutos cada una.
Esto distribuido en los 11 clientes de este tipo de la compafiia; esto nos da que en
promedio se visitaran 6 veces cada cliente al afio y se invertiran 75 horas al afio

por cada uno de estos clientes.
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Para los clientes tipo B se hardn 300 visitas de 30 minutos cada una. Esto
distribuido en los 27 clientes de este tipo, lo cual nos da que en promedio se
visitara cada uno de estos clientes 5 veces al afio y se invertirdn 150 horas al afio

para cada cliente tipo B.

Para los clientes tipo C de la compafiia se haran 250 visitas de 15 min cada una.
Esto distribuido en 39 clientes de este tipo, lo cual nos da que en promedio se
visitaran cada uno de estos clientes 2 veces al afio y se invertiran 62,5 horas al
afo para los clientes tipo C.

Por otro lado tenemos que en Colombia un vendedor trabaja 48 horas a la semana
y si un afio tiene 52 semanas tendriamos que las horas disponibles para invertir
serian de 2496 horas, pero a esto se le tiene que restar las tres semanas de
vacaciones que goza un empleado en Colombia y dos semanas mas de los
festivos que se tienen en el afio, lo cual nos da que en verdad se tendrian
disponibles 47 semanas al afio de 48 horas cada una dandonos un total de 2256
horas disponibles para invertir en la visita a clientes. Si el tiempo disponible es de
2256 horas menos y teniendo en cuenta que la distribucion de la carga laboral es
de 60% de visita a clientes, un 30% de tareas administrativas y un 10% de tiempos
de traslados, nos arroja el resultado de 1353 horas que tenemos disponibles para

la visita a clientes.

Para concluir tenemos que el tiempo necesario para la visita a clientes es de
7,312.5 horas y si tomamos en cuenta que el tiempo disponible real por vendedor
para visitas es de 1353 horas al afio lo cual nos indica que la cantidad necesaria
recomendada para Sistemas y Accesorios de es de 5,4 vendedores para cubrir el

trabajo anual, redondeando serian solamente 5 vendedores los necesarios.
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5.0CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Mediante el desarrollo del presente trabajo se pudo establecer que el mercado en
que opera la empresa Sistemas y Accesorios SAS se caracteriza por pertenecer
mayoritariamente al sector privado, aunque el sector educativo tiene una
participacion importante; el sector salud y las personas naturales concentran los
porcentajes mas bajos del mercado de la empresa. Se trata de un mercado en el
que los proveedores tienen un poder de negociacion intermedio, y en cambio los
clientes tienen un poder de negociacion alto. Adicionalmente los productos que
resuelven una misma necesidad de un determinado cliente pueden ser varios, y
permanentemente aparecen en el mercado nuevos productos, que pueden ser
sustitutos de otros que existian previamente, por lo que el conocimiento técnico es
un aspecto de competencia que puede resultar determinante en este negocio, Si
se tiene en cuenta que, adicionalmente, el nivel de competencia por cada cliente

es elevado.

En cuanto al perfil que deben reunir las personas que integren el departamento
comercial se pudo establecer que deben ser personas con alto conocimiento del
negocio de tecnologia, habilidades para cotizar los productos que comercializa la
empresa, compromiso para generar rentabilidad en los negocios que manejan y
habilidad para mantener a los clientes activos, a pesar de las dificultades propias

de la actividad de la empresa.
A su vez, respecto de los factores a controlar para asegurar que el departamento

comercial funcione de manera adecuada, se identificaron nueve que se agrupan

en seis macro factores que son el cumplimiento del presupuesto ventas de cada
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sector, el mantenimiento de la fidelidad de los clientes, el cumplimiento del
presupuesto de ventas de soluciones de valor, el cumplimiento niveles de servicio,
el cumplimiento de los programas de entrenamiento en productos, y el indice de
satisfaccion de los clientes. Los factores de mayor importancia a la hora de
evaluar la gestion del departamento son el cumplimiento del presupuesto de
ventas, seguido por el cumplimiento de los niveles de servicio y del indice de

satisfaccion de los clientes.

Asi mismo se definieron los porcentajes que deben tener cada factor y algunas
recomendaciones para su implementacién, dentro de las que se destaca la
necesidad de utilizar un sistema de compensacion que incluya una parte variable,
condicionada al cumplimiento de los factores seleccionados por encima de unos

niveles minimos que la empresa debe definir.

5.2 RECOMENDACIONES

Dado que la funcibn de la empresa Sistemas y Accesorios SAS es
primordialmente comercial, su sostenibilidad dependera de que se apliquen los
factores que se sugieren en el presente trabajo, labor que puede desarrollarse
mediante la implementacion de unas reuniones semanales durante las cuales
cada funcionario del departamento comercial reporte sus resultados, asi como los
inconvenientes que ha detectado en el mercado, es decir, en las relaciones con
sus clientes. Como producto de esa reunion semanal se pueden identificar las
prioridades que el director del departamento comercial debe atender para
asegurar que al final de cada mes las metas establecidas se cumplan, incluyendo
especialmente la satisfaccion de sus clientes, y extractando las necesidades
claras del mercado potencial que tiene cada uno de los clientes que maneja cada
asesor de la compafia, esto es un elemento clave para asegurar que la empresa

pueda perdurar en el mercado.
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Adicionalmente creemos que se deben implementar lineas complementarias para
abarcar el mercado de productos sustitutos que requieran la cartera de clientes de
la organizacién, asi mismo como la gestion de un crédito bancario o buscar un
socio capitalista que pueda inyectarle capital a la empresa para poder adquirir e
implementar un CRM (Gestion de la Relacion con los Consumidores) que permita
orientar estrategias de negocios centradas en el cliente; este capital también
facilitara el logro de objetivos comerciales ya que al no tener suficientes recursos
actualmente, las proyecciones de ventas planteadas pueden verse en riesgo de no

cumplimiento.
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