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1.
INTRODUCCION

La presente investigacién, tiene como objetivo la realizacion del
diagnostico y posterior desarrollo del modelo de medicibn de la
productividad, para el area comercial de UPSistemas.

Actualmente, no se esta realizando la medicion real de dicha area, y se realizan
pagos de comisiones, que no se sabe si son asertivos 0 no y que ademas estén
acordes al margen de utilidad de las ventas; por lo tanto, no se evidencia si
el pago ha sido realizado de forma adecuada.

Este tema se aborda, ya que representa uno de los puntos
neuralgicos de la compania, por hacer parte de los objetivo a mediano plazo
de tener margenes al final del ejercicio de minimo el 7%.

El desarrollo de esta investigacion, nos permitié aplicar los conocimientos vistos
durante la especializacion, donde adquirimos las herramientas necesarias
para analizar, mejorar, controlar y dirigir procesos administrativos en las
diferentes

areas donde desempefiamos nuestras labores.



2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

UPSISTEMAS es una empresa con 20 anos en el mercado, enfocada en proveer
soluciones de infraestructura tecnolégica para todo tipo de empresas,
contando con su centro de operaciones en la ciudad de Bogota. Se ha
convertido en una empresa lider en suministrar proyectos de
infraestructura tecnoldgica bajo la modalidad “Llave en Mano™.

UPSISTEMAS mantiene tasas de crecimiento del 20% anual con una facturacion
que al cierre de 2011 alcanzo los 35 millones de délares. Resultados
obtenidos gracias la compromiso y entrega de sus 150 empleados directos y a los
estrechos lazos que se han desarrollado con sus mas de 300 empleados
indirectos.

Entre estos empleados encontramos el &area comercial quienes son los
encargados de traer nuevos y mejores clientes para la empresa. En esta area hay
una Gerencia Comercial y bajo su direccibn se encuentran 3
perfiles de vendedores: Senior, Advance y Junior, esta clasificacion se
da de acuerdo altiempo lleven en la compania vy el
conocimiento del sector. Durante los ultimos afios a este grupo de vendedores
se les ha pagado unas excelentes comisiones,
de acuerdo a lo que facturan en el mes. Es en este punto donde
encontramos nuestro problema ya que no se esta teniendo en cuenta el margen
de utilidad, lo cual no ha permitido medir la productividad de la fuerza de ventas,
y tal vez no se
ha dado un pago asertivo de comisiones; este andlisis Io vemos plasmado en
el arbol del problema (ver anexo), donde se vemos plasmada la
problemética principal que “no existe un modelo que mida la productividad del
area comercial (Asertividad / Margen de venta/

Fidelizacion), junto con las  diferentes
consecuencias que tenemos al interior de la organizacién.

2.2 PLANTEAMIENTO Y/O FORMULACION DEL PROBLEMA

Medir la productividad de la fuerza de ventas de UPSistemas por

medio del establecimiento de un modelo de medicion del desemperio. Ver

planteamiento del problema, relacionado en el cuadro - arbol del
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problema, donde se definen las oportunidades de mejora encontradas.



ARBOL DEL PROBLEMA



2.3 JUSTIFICACION Y DELIMITACION

La presente investigacion tiene como objeto el analisis del estado
actual de medicion en el area comercial de UPSISTEMAS, el
cual presenta ciertas falencias, esto basado en los criterios de los directivos
de la organizacibn ya que actualmente se evidencia una brecha entre las
comisiones pagadas y el margen

de utilidad de la Compania.

Ante esta necesidad, se realizara una investigacion que permita indagar y conocer
los distintos modelos de medicibn que se han implementado en otras
organizaciones de manera exitosa, para asi encontrar las mejores practicas y un
modelo idéneo, que se ajuste a las necesidades de las 2 partes involucradas, es
decir, que satisfagan las metas de los directivos y también continien motivando a
los comerciales.

Esta investigacion pretende mostrar la importancia de la implementacion
de un sistema de medicion que combine la gestibn con los resultados
obtenidos, para que de esta forma se puedan alcanzar mejores
resultados en cuanto a productividad se refiere; al final, el resultado lo
veremos reflejado en los margenes

de utilidad de la Compania y en los ingresos de sus comerciales.

Con este estudio, ademas buscaremos un cambio de cultura, enfocada hacia los
comerciales para que se tengan una mejor organizacibn del tiempo,
que les permita asi enfocar sus esfuerzos en la consecucién de negocios
rentables para la compania y para ellos mismos. ElI proyecto de
investigacion se centrara en UPSISTEMAS y su area comercial compuesta
por 7 vendedores en Bogota, tres gerentes regionales (Medellin, Barranquilla y
Cali), tres gerentes de producto y 1 gerente comercial.

La investigacion se desarrolla desde Noviembre del 2011 y tendra como fecha
limite el segundo Q del 2012.
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3.1

3. OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar el modelo de medicibn de desempefo de la productividad del
area comercial de UPSISTEMAS.

3.2

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar el sistema de compensacién (comisiones vy
bonificaciones) actuales.
Identificar las falencias del sistema de medicién y seguimiento actual.
Indagar y aterrizar las expectativas de los ejecutivos de la compaiia, frente
a las expectativas de los comérciales respecto al modelo de mediciéon de
productividad integral.
Revisar el ciclo del negocio de UPSistemas (tiempo de maduracién de los
negocios y el fortalecimiento de los nuevos clientes).
Anadlisis del ciclo de negocio (desde el primer contacto con el cliente, hasta
la maduracion y cierre).
Disenar la herramienta, que a través del Sunergy (CRM actual)
de la compania, pueda medir la gestion comercial a trvés de
indicadores de gestién que saldran de la informacién suministrada por la
fuerza comercial; esta medicion  contemplara: margenes

de venta, efectividad y profundizacion.
Realizar una campana de gestion del cambio, previa a la socializacion del
sistema de medicion.
Definir un plan de cuentas para los clientes de la compania, que

permita

medir el cumplimiento del plan de actividades de cada comercial; el
plan debe incluir: variables a identificar en los clientes, plan de visitas,
objetivos

de las visitas, proyeccion de negocios y planes de inversién.

Analizar el impacto del proceso comercial, frente a los procesos
de la compania. Revisiéon del Mapa de procesos actual.

11



Figura 1. Mapa de procesos actual
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4. MARCO DE REFENCIA

4.1 MARCO TEORICO

A continuacibn se definiran los conceptos necesarios para lograr
un buen entendimiento del proyecto que se estd presentando. Las siguientes
definiciones han sido extraidas de diferentes fuentes bibliograficas de
reconocidos autores especialistas en el tema abordado.
- Concepto de estrategia: Es toda accion especifica orientada a
conseguir  un objetivo propuesto. Trata de  desarrollar  ventajas
competitivas sostenibles en productos, mercados, recursos o capacidades que
sean percibidas como tales por
los clientes potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos. Su objetivo
principal es maximizar el retorno de la inversién a largo plazo
Concepto de estrategia formulado por el grupo:
Es la forma de combinar los recursos, ya sean humanos o
materiales, para alcanzar el objetivo de la empresa, aprovechando las
oportunidades del entorno para maximizar beneficios. Cada estrategia
consiste en una accibn o varias acciones que nos permite llegar a metas
previstas por la empresa con la mayor eficiencia posible.
Planificacion estratégica: Consiste en planificar acciones teniendo en cuenta como
afectan al futuro. Es un proceso de toma de decisiones en
el presente contemplando los cambios esperados del entorno.
Trata de mantener a la organizacién adaptada de forma optima y continua a sus
mejores  oportunidades, analizando los cambios del entorno vy
aprovechando al maximo los recursos internos.
Planificacidon comercial: Forma parte de la planificacion estratégica. Tiene como fin
principal el desarrollo de un plan de marketing para alcanzar los objetivos a largo
plazo. Todos estos conceptos estan ligados intrinsecamente con la Productividad
Segun el diccionario de la Real Academia Esparola (RAE), es un concepto
que describe la capacidad o el nivel de produccion por unidad de superficies de
tierras cultivadas, de trabajo o de equipos industriales.
Karl Marx definié la productividad del trabajo en la siguiente forma:
‘.6l grado social de productividad del trabajo se expresa en el
volumen  de
la magnitud relativa de los medios de produccidon que un obrero, durante un
tiempo dado y con la misma tensién de la fuerza de trabajo, transformada en
producto...”.

O en otras palabras es el lograr conseguir mayor produccién sin
aumentar las

horas de trabajo ni exigir mas esfuerzo por parte del trabajador o “conseguir mas
13



por lo mismo”, en este caso Marx apelaba a que un trabajador con mayor destreza
y mejores conocimientos es capaz de aumentar el producto o mejorar el servicio
gracias a su habilidad o talento que ha sido mejorado con el tiempo de préactica, de
igual forma Klein, en 1965 defini6é la productividad como: “La relacién que existe
entre la meta lograda y los recursos gastados con ese fin“.Indicadores asociados a
la productividad

Existen tres criterios comunmente utilizados en la evaluacion del desempefio de
un sistema, los cudles estdn muy relacionados con la calidad y la productividad:
eficiencia, efectividad y eficacia. Sin embargo a veces, se les mal interpreta, mal
utiliza o se consideran sinbnimos; por lo que consideramos
conveniente puntualizar sus definiciones y su relacion con la calidad y la
productividad.

Eficiencia: Se le utiliza para dar cuenta del uso de los recursos o cumplimiento de
actividades con dos acepciones o cumplimiento de actividades con dos
acepciones: la primera, como la relacion entre la cantidad de recursos utilizados y
la cantidad de recursos estimados o programados; la segunda, como grado en el
gue se aprovechan los recursos utilizados transformandose en productos.
Efectividad: Es la relacion entre los resultados logrados vy los
resultados propuestos, es decir permite medir el grado de cumplimiento
de los objetivos planificados. Considerando exclusivamente la cantidad como
unico criterio se cae

en estilos donde Ilo importante es el resultado, no importa a qué
costo. La efectividad se vincula con la productividad a través de
impactar en el logro de mayores y mejores productos (segun el
objetivo); sin embargo, adolece de la nocién del uso de recursos.

Eficacia: Valora el impacto de lo que se hace, del producto o servicio
que se genera en la actividad econémica. No basta con producir con 100% de
efectividad

el servicio o producto que nos fijamos, tanto en cantidad y calidad, sino que
es necesario que el mismo sea el adecuado; aquel que lograra realmente
satisfacer

al cliente o impactar en el mercado.

Del analisis de estos tres indicadores se desprende que no
pueden ser considerados ninguno de ellos de forma independiente, ya que
cada uno brinda una medicién parcial de los resultados. Es por ello que
deben ser considerados como un Sistema de Indicadores que sirven
para medir de forma integral la Productividad. (((1)))

Por otra parte el sistema de evaluacion de desempefio y productividad,
es un instrumento de gestion y valoracion cuantitativa y/o cualitativa de un
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individuo o grupo de trabajo, con implicaciones derivadas de
herramientas basicas, que analizadas como un todo, nos lleva a determinar el
cumplimiento de los objetivos

trazados por la direccion de las empresas. (((2)))

Un sistema de control de gestidn tiene como objetivo facilitar a los administradores
con responsabilidades de planeacibn y control de cada wuno de
los grupos comerciales, informacion permanente e integral sobre su
desempefio, que les permita a éstos autoevaluar su gestiébn y tomar los
correctivos del caso.

A cada uno de sus usuarios, el sistema deberia facilitarle informacién oportuna y
efectiva sobre el comportamiento de las variables criticas para el éxito a través de
los indicadores de gestién que hayan sido previamente definidos.

So6lo de esta se garantiza que la informacibn que genera el sistema de
control tenga efecto en los procesos de toma de redecisiones y se logre asi
mejorar los niveles de aprendizaje en la organizacion.

Los indicadores gestidon de presentan unos paradigmas a la hora de la medicion:

1. La medicidbn precede al castigo: infortunadamente y dado el manejo
equivoco que se les da a las mediciones en la mayoria de las organizaciones, las
personas piensan que cada vez que “‘miden” los procesos en los cuales
participan, con toda seguridad rodaran cabezas. Muchos administradores utilizan
las mediciones como mecanismos de presibn y como justificaciéon para
sancionar al personal, lo cual crea un rechazo. En cambio lo que se busca con
la medicibn es generar rasgos de autonomiade  decisiones 'y  accion
razonable para los empleados y debe ser liberadora de tiempo para los
administradores; ya que cuando se emplea de una forma eficiente este recurso y
se establece un conjunto de patrones que definen el rango de autonomia de
la gestibn de las personas y de las organizaciones, estamos
contribuyendo al desarrollo de las personas y las organizaciones mismas.

2. No hay tiempo para medir: con este se quiere referir que los empleados piensan
o tratan los indicadores de gestidbn, como un trabajo extra de sus tareas
diarias; debido que no percatan que él mismo lleva a cabo los
controles, aunque de manera desorganizada y muy pocas veces
efectiva. Si los funcionarios y los empleados de las empresas no se
percatan de la importancia que el tiene el control para sus
organizaciones, para el indispensable para el desarrollo exitoso

de la gestién, la medicion no cobrard su adecuada y definitiva dimensién
de la efectiva herramienta de apoyo.

3. Medir es dificil: la medicién es dificil segun como la persona ha emplear quiera
15



que sea. Si bien es cierto que para algunos procesos se justifican y es necesario
caber uso de mediciones especiales en algunos casos basta con
emplear matematicas sencillas, reglas de tres, relaciones, sumas o
restas y elementos

estadisticos elementales.

4. Hay cosas imposibles de medir: es cierto que en algunos casos la medicién de
algunos agentes, procesos, variables es sumamente compleja, pero hay que tener
presente que existen la excepcion de la regla.

5. Es mas costoso medir que hacer: esto tiene que ver, que no se pueden medir
todos los procesos que se realizan en la organizaciéon; hay que tener presente que
se deben medir las variables mas representativas o las que mejor
tipifiqguen los aspectos mas vitales para la empresa.

INDICADOR DE GESTION: Hay que tener presente que un indicador
es una relacién entre las variables cuantitativas o cualitativas, y que por medio
de estas permiten analizar y estudiar la situacién y las tendencias de cambio
generadas por
un fendmeno determinado, respecto a unos objetivos y metas previstas
0 Yyaindicadas.
De tal manera se entiende que los indicadores de gestion pueden ser
valores, unidades, indices, series estadisticas y entre otros; es decir,
que es como la expresiéncuantitativa delcomportamiento o el
desempefio de toda una organizacibn o una de sus
partes, cuya magnitud al ser comparada con algun nivel
de referencia, puede estar senalando una desviacibn sobre la cual se
tomaran acciones correctivas o preventivas segun el caso.
De igual modo hay que tener presente que los indicadores de gestion
son un medio y no un fin, ya que el indicador es un apoyo para saber como se
encuentra
la organizacion.
Es un indicio expresado numéricamente o en forma de concepto, sobre el grado
de eficiencia o eficacia de las operaciones de la entidad, una dependencia o un
area. El indicador compara dos cifras o datos. Con base en su interpretacion se
puede cualificar una accién y orientar andlisis mas detallados en los aspectos en
los que se presume desviaciones. El indicador facilita el control y el autocontrol y
por consiguiente la toma de decisiones, en la medida en que
sea posible relacionarlos con cantidad, calidad, costos, oportunidad vy
productividad El Unico camino para que un negocio pueda crecer y
aumentar su rentabilidad (0 sus utilidades) es aumentando su

productividad. Y el instrumento fundamental que origina una mayor
16



productividad es la utilizacion de métodos, el estudio de tiempos
y un sistema de pago de salarios.

(((1))) PORRAS, R. (2003). La Productividad y Competitividad Empresarial: Guia para Medirla, Evaluarla y Mejorarla. Venezuela. San Cristébal: UNET.108
pagina (((2))) 1. Learning.net, Instituto de empresa. (((3))) http://galeon.com/henderlabrador/hender_archivos/Indi_Gest.pdfM
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4.2 MARCO CONCEPTUAL
A continuacién se presenta la evolucibn que ha tenido la organizacion

en los ultimos 22 afos, y la estructura del area comercial.

Figura 2. Organizacion y estructura area comercial
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RESENA EMPRESARIAL: 20 ANOS CON ENERGIA Y EVOLUCION

UPSistemas es una compania enfocada en proveer soluciones de infraestructura
tecnoldgica para todo tipo de empresas, contando con su centro de operaciones
en la ciudad de Bogota. Se ha convertido en una empresa lider en
suministrar proyectos de infraestructura tecnolégica bajo la modalidad
“Llave en Mano". Cuenta con la certificacion ISO 9001 desde 1999.

VISION

Lograr el reconocimiento y preferencia como el integrador No. 1 de soluciones de
infraestructura tecnoldgica a nivel nacional.
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FACTORES CLAVES

L] Trabajar sin intermediarios; dando como resultado mejores precios.

L] Experiencia y habilidad para manejar varios campos
interdisciplinarios; ofreciendo una mejor asesoria para el usuario final.

L] Productos de la mas alta calidad en el mercado;
dando como resultado una confiabilidad superior.

[] Apoyo e impulso en el desarrollo personal y profesional de

los empleados; logrando asi, colaboradores comprometidos a largo
plazo.

UPSISTEMAS S.A. cumple dos décadas innovando  su

portafolio de productos y servicios de infraestructura tecnoldgica para
empresas con operaciones de mision critica como banca,
telecomunicaciones, industrial, educacion, salud, hidrocarburos, minero, entre
otras.

La empresa cuenta con 150 empleados directos y al menos 300 indirectos.
Mantiene tasas de crecimiento del 20% anual con una facturacion que
al cierre de 2011 alcanzara los 35 millones de ddblares. Resultados
positivos que muestran como los negocios se proyectan solidamente
cuando la confianza permite estrechar un lazo de amistad con cada uno de sus
1.100 clientes.

UPSistemas se reforzé6 con acuerdos de distribucién y mercadeo con el lider
mundial de UPS y energia regulada EATON, vy ademas firmé
alianzas estratégicas con la italiana UNIFLAIR, enfocada en aires acondicionados
de precision; asi como con la americana FIKE, cuyo foco de negocio esta en las
soluciones de detencién y extension de incendios con agentes limpios.

Bajo el esquema de alianzas estratégicas, la empresa se ubica como uno de los
mas importantes integradores de infraestructura tecnolégica del

mercado colombiano, cuyo éxito estd en proveer servicio posventa de

calidad, productos de importantes fabricantes mundiales y una mano amiga

para entender las necesidades de sus clientes.
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ESTRUCTURA COMERCIAL

El area comercial de la compania tiene dos grandes ramas: La
venta de soluciones de infraestructura y la venta de servicios de
mantenimiento post garantia; el presente proyecto, esta enfocado al
analisis del area comercial soluciones de infraestructura.

Este proceso comercial, cubre desde el primer contacto con el cliente
para la venta de soluciones de infraestructura tecnoldgica hasta que se efectué la
entrega

de la oferta final al cliente y se reciba la orden de compra para la prestacion del
servicio o entrega de los productos correspondientes.

El area, esta compuesta por un gerente comercial, quien le reporta directamente a
la presidencia de la compania los resultados del area (facturacion y érdenes de
compra), dos asistentes administrativos que se encargan de soportar al area
en todos los procesos operativos concernientes a legalizacién de pedidos, entrega
de equipos, coordinacién de instalaciones, facturacion de las ventas realizadas
por el area y legalizaciones de contratos; en Bogota se encuentran 7
vendedores, con una clasificacion establecida por los niveles de estudio y
experiencia que cada asesor ha tenido en el medio, habiendo determinado tres
grados: Junior, Advance

y Senior (se adjuntan los perfiles); en las regionales se encuentra un gerente de
cada zona quien representa a la compania comercialmente, con un
asistente administrativo que soporta las labores operativas de la oficina (se
adjunta el perfil

de los gerentes de regional), las regionales tienen Ilimitado su
enfoque de la siguiente manera: Medellin, atiende los requerimientos de
Antioquia, Barranquilla, atiende los requerimientos de la costa (desde
Monteria y  Valledupar, hasta Riohacha) y Cali, atiende los
requerimientos del eje cafetero, Valle, Cauca y Pasto; en Bogotad se
encuentran tres gerentes especialistas en los productos de monitoreo,
refrigeracién y seguridad, quienes tienen como funcion principal brindar

el apoyo especifico en éstas lineas para las ventas de toda el area. A continuacion
se presenta el organigrama del area. Ver Figura 3.

Los perfiles que se adjuntan, son de los cargos que afectan
directamente el presente proyecto. Ver Figura 4. El analisis de
efectividad y productividad de estos cargos son fundamentales, porque son
las personas que estdn de cara al cliente en el proceso de negociacion,
cerrando negocios rentables o no para la

compania.

20



Figura 3. Organigrama

Upsistemas
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IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: GERENTE DE CUENTA JUNIOR AREA;_COMERCIAL SOLUCIONES
NOMBRE DE LA GERENCIA: GERENCIA COMERCIAL SOLUCIONES

FUNCIONES BASICAS DEL CARGO

Vender y asesorar en forma directa a los clientes sobre [os productos ofrecidos por la compania en sus diterentes lineas de
negocio, con el fin de garantizar la satisfaccién del cliente y garantizar el cumplimiento de las metas de ventas asignadas
mensual y anualmente, ejecutando las directrices provenientes de la Gerencia Comercial Soluciones, buscando nuevos
negocios y clientes para la compania, cerrando negocios a partir de las condiciones preestablecidas por la empresa 'y
organizando la agenda de visitas; acorde con las politicas de calidad y las estrategias de negocio de UP SISTEMAS.

REQUISITOS BASICOS PARA EL NORMAL DESEMPENO DEL CARGO
FORMACION ACADEMICA

ESTUDIOS MINIMOS REQUERIDOS (Bachiller, Técnico, Tecnolégico, Universitario, Postgrado, Otros)

E . Jni P .. . . ierias

ESTUDIOS DESEABLES (Adicionales que posibiliten un mejor desempefio del cargo)

| Estudiante Universitario de Gltimos semestres de carreras administrativas y/o ingenierias

IDIOMAS (Si se requieren y en que grado (Deseable, Conocimientos Basicos 6 Dominio)

No requiere

EXPERIENCIA ESPECIFICA (CONOCIMIENTOS Y TIEMPO REQUERIDO)
Gestion comercial, estrategias de negociacion, manejo de office y outlook, legislacion relacionada, conocimiento técnico de
los productos, temas de actualidad.

EXPERIENCIA GENERAL
Minimo 3 afios en cargos comerciales deseable en empresas de tecnologiay cumpliendo presupuestos de venta
superiores a US $1.500

NATURALEZA DEL TRABAJO
Los riesgos inherentes al cargo asi como las responsabilidades en Seguridad, Salud Ocupacional y Medio Ambiente se encuentran

adicionalmente

ESFUERZO FisICO TIPO DE TRABAJO
El trabajo se desarrolla generalmente:
1. De Pie || 3. Sentado - 1. Manual |:| 3. Automatizad ]
2. Levantando Cargas || 4. Caminando | 2. Sistematizado - 4. Analitico [ ]
DESARROLLO DE SUS FUNCIONESnayoria de las labores las cumple en)
1. Oficina - 2. Bodega 1
3. | 4. Fuera de las Instalaciones [ |
Laboratorio
DISPONIBILIDAD PARA TRABAJAR FUERA DE HORAS HABILES O EN TURNOS
Si . No D ¢ Por qué? Para reuniones con clientes o reuniones de seguimiento con la Gerencia Comercial en Bogota
DEBE VIAJAR s Il N [ pese poseervenicuto s I N [

RESPONSABILIDAD GENERAL

1. Por equipos, herramientas y/o materiales |:| 5. Por valores negociables y/o dinero -

2. Porinformacién confidencial - 6. Por documentos (Privados o Publicos) .

3. Por la toma de decisiones - 7. Por el trabajo de otros I:l

4. Por tramites y procesos - 8. Por bienes de |la compaiiia -

ENTRENAMIENTO REQUERIDO PARA EL CARGO

TIEMPO [ Seis (6) | EN: Conocimiento de la compaiiia, portafolio de productos y servicios,
semanas |:| - meses procesos administrativos

Adicional se requiere entrenamiento SSOA de acuerdo con lo definido en GH4-MM-09 / Entrenamiento Requerido SSOA
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PROPOSITO: Determinar las caracteristicas y requerimientos que deben cumplir los ocupantes de un cargo.

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: ERENTE DE CUENTA SENIOR AREA_COMERCIAL SOLUCIONES |
NOMBRE DE LA GERENCIA: GERENCIA COMERCIAL SOLUCIONES

FUNCIONES BASICAS DEL CARGO

Vender y asesorar en forma directa a los clientes del sector gobierno sobre los productos ofrecidos por la compania en sus
diferentes lineas de negocio, con el fin de garantizar la satisfaccion del cliente y garantizar el cumplimiento de las metas de
ventas asignadas mensual y anualmente, ejecutando las directrices provenientes de la Gerencia Comercial Soluciones,
buscando nuevos negocios y clientes en el sector gobierno para la compania, cerrando negocios a partir de las condiciones
preestablecidas por la empresa y organizando la agenda para la visita de los mismos; acorde con las politicas de calidad y
las estrategias de negocio de UP SISTEMAS.

REQUISITOS BASICOS PARA EL NORMAL DESEMPENO DEL CARGO
FORMACION ACADEMICA

ESTUDIOS MINIMOS REQUERIDOS (Bachiller, Técnico, Tecnologico, Universitario, Postgrado, Otros)

ESTUDIOS DESEABLES (Adicionales que posibiliten un mejor desempefo del cargo)
| Especializacion en Ingenieria, Gerencia de Proyectos

IDIOMAS (Si se requieren y en que grado (Deseable, Conocimientos Basicos 6 Dominio)

Ingles en un 70%

EXPERIENCIA ESPECIFICA (CONOCIMIENTOS Y TIEMPO REQUERIDO)
Gestion comercial en el sector de infraestructura, estrategias de negociacién, manejo de office%/ outlook, legislacién publica
relacionada (Ley 80), conocimiento técnico de los productos, temas de actualidad. Conocimiento del RETIE Y LAEIA /TIA

942

EXPERIENCIA GENERAL

Minimo 6 afos en cargos comerciales deseable en el sector publicoy cumpliendo presupuestos de venta superiores a
$6.000.000.000,00

NATURALEZA DEL TRABAJO
Los riesgos inherentes al cargo asi como las responsabilidades en Seguridad. Salud Ocupacional y Medio Ambiente se encuentran

adicionalmente

ESFUERZO FisSICO TIPO DE TRABAJO

El trabajo se desarrolla generalmente:

1. De Pie 3. Sentado - 1. Manual 3. Automatiza§ ]
2. Levantando Cargas — 4. Caminando | 2. Sistematizado - 4. Analitico [ ]
DESARROLLO DE SUS FUNCIONESnayoria de las labores las cumple en)

1. Oficina - 2. Bodega —

3. [ 4. Fuera de las Instalaciones [ ]

Laboratorio

DISPONIBILIDAD PARA TRABAJAR FUERA DE HORAS HABILES O EN TURNOS

Si . No |:| ¢Por qué? Para reuniones con clientes o reuniones de seguimiento con la Gerencia Comercial en Bogota

DEBE VIAJAR s Il ~N [ peeposeerveHicuLo si I no [

RESPONSABILIDAD GENERAL

1. Por equipos, herramientas y/o materiales |:| 5. Por valores negociables y/o dinero -

2. Por informacién confidencial [ ] 6. Por documentos (Privados o Publicos) [}

3. Por la toma de decisiones - 7. Por el trabajo de otros

4. Por tramites y procesos - 8. Por bienes de |la compaiiia -

ENTRENAMIENTO REQUERIDO PARA EL CARGO

TIEMPO [ Seis (6) | EN: Conocimiento de la compaiiia, portafolio oductos y servicios,
semanas meses procesos administrativos

Adicional se requiere entrenamiento SSOA de acuerdo con lo definido en GH4-MM-09 / Entrenamiento Requerido SSOA
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PROPOSITO: Determinar las caracteristicas y requerimientos que deben cumplir los ocupantes de un cargo.

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: GERENTE DE CUENTA ADVANCE AREA._COMERCIAL SOLUCIONES |
NOMBRE DE LA GERENCIA: GERENCIA COMERCIAL

FUNCIONES BASICAS DEL CARGO

Vender y asesorar en forma directa a los clientes sobre los productos ofrecidos por la compafia en sus diferentes lineas de
negocio, con el fin de garantizar la satisfaccién del cliente y garantizar el cumplimiento de las metas de ventas asignadas
mensual y anualmente, ejecutando las directrices provenientes de la Gerencia Comercial Soluciones buscando nuevos
negocios y clientes para la compafia, cerrando negocios a partir de las condiciones preestablecidas por la Empresa.

REQUISITOS BASICOS PARA EL NORMAL DESEMPENO DEL CARGO
FORMACION ACADEMICA

ESTUDIOS MINIMOS REQUERIDOS (Bachiller, Técnico, Tecnolégico, Universitario, Postgrado, Otros)

ESTUDIOS DESEABLES (Adicionales que posibiliten un mejor desempefio del cargo)
|_Profesional de carreras Administrativas, Ingenieria Eléctrica o Electronica

IDIOMAS (Si se requieren y en que grado (Deseable, Conocimientos Basicos 6 Dominio)

Ingles en un 50%
EXPERIENCIA ESPECIFICA (CONOCIMIENTOS Y TIEMPO REQUERIDO)

Gestion comercial, estrategias de negociacion, manejo de office y outlook, legislacion relacionada, conocimiento técnico de
los productos, temas de actualidad. Conocimiento del RETIE Y LAEIQ/TIA 942

EXPERIENCIA GENERAL

Minimo 4 afos en cargos comerciales deseable en empresas de tecnologiay cumpliendo presupuestos de venta
superiores a US $4.000

NATURALEZA DEL TRABAJO
Los riesgos inherentes al cargo asi como las responsabilidades en Seguridad, Salud Ocupacional y Medio Ambiente se encuentran

adicionalmente

ESFUERZO FisSICO TIPO DE TRABAJO

El trabajo se desarrolla generalmente:

1. De Pie |- 3. Sentado - 1. Manual 3. Automatizaq” ]
2. Levantando Cargas [ 4. Caminando . 2. Sistematizado - 4. Analitico [ ]
DESARROLLO DE SUS FUNCIONESnayoria de las labores las cumple en)

1. Oficina [ 2. Bodega [
3. 1 4. Fuera de las Instalaciones [ ]

Laboratorio

DISPONIBILIDAD PARA TRABAJAR FUERA DE HORAS HABILES O EN TURNOS
Si . No D ¢Por qué? Para reuniones con clientes o reuniones de seguimiento con la Gerencia Comercial en Bogota

DEBE VIAJAR s Il N~ [ pee poseerveHicuLo s I N [

RESPONSABILIDAD GENERAL

1. Por equipos, herramientas y/o materiales |:| 5. Por valores negociables y/o dinero -

2. Por informacién confidencial [ 6. Por documentos (Privados o Pablicos) [l

3. Por la toma de decisiones - 7. Por el trabajo de otros |:|

4. Por tramites y procesos - 8. Por bienes de la compafiia -

ENTRENAMIENTO REQUERIDO PARA EL CARGO

TIEMPO [ Seis (6) | EN: Conocimiento de la compaiiia, portafolio de productos y servicios,
semanas |:| - meses procesos administrativos

Adicional se requiere entrenamiento SSOA de acuerdo con lo definido en GH4-MM-09 / Entrenamiento Requerido SSOA
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PROPOSITO: Determinar las caracteristicas y requerimientos que deben cumplir los ocupantes de un cargo.

IDENTIFICACION DEL CARGO

NOMBRE DEL CARGO: GERENTE REGIONAL AREA._COMERCIAL SOLUCIONES
NOMBRE DE LA GERENCIA: GERENCIA COMERCIAL

FUNCIONES BASICAS DEL CARGO

Vender de forma directa los productos, proyectos y servicios de la compaiiia, con el fin de garantizar el cumplimiento de las
metas comerciales, ejecutando las directrices provenientes de la Direccion Comercial

REQUISITOS BASICOS PARA EL NORMAL DESEMPENO DEL CARGO
FORMACION ACADEMICA

ESTUDIOS MINIMOS REQUERIDOS (Bachiller, Técnico, Tecnolégico, Universitario, Postgrado, Otros)
Profesional en Ingenieria eléctrica, electrénica y/o carreras administrativas

ESTUDIOS DESEABLES (Adicionales que posibiliten un mejor desempefio del cargo)
Conocimiento EIA /TIA 942

IDIOMAS (Si se requieren y en que grado (Deseable, Conocimientos Basicos 6 Dominio)

Deseablemente Ingles
EXPERIENCIA ESPECIFICA (CONOCIMIENTOS Y TIEMPO REQUERIDO)

Gestion comercial, estrategias de negociacion. Manejo de sistemas office. legislacion relacionada. conocimiento técnico
|_de los productos, temas de actualidad

EXPERIENCIA GENERAL

NATURALEZA DEL TRABAJO

Los riesgos inherentes al cargo asi como las responsabilidades en Seguridad, Salud Ocupacional y Medio Ambiente se encuentran adicionalmente
definidas en el documento GH4-FT-001 / Matriz de Responsabilidades y Riesgos SSOA.

ESFUERZO FiSICO TIPO DE TRABAJO
El trabajo se desarrolla generalmente:
1. De Pie 1 3. Sentado - 1. Manual I:l 3. Automatizaq ]
2. Levantando Cargas 1 4. Caminando | 2. Sistematizado - 4. Analitico [
DESARROLLO DE SUS FUNCIONESnayoria de las labores las cumple en)
1. Oficina [ | 2. Bodega 1
3. | 4. Fuera de las Instalaciones [ ]
Laboratorio
DISPONIBILIDAD PARA TRABAJAR FUERA DE HORAS HABILES O EN TURNOS
Si . No D ¢ Por qué? Para reuniones con clientes o reuniones de seguimiento con la Gerencia Comercial en Bogota
DEBE VIAJAR s Il N [ peseposeervenicuto s Il N [

RESPONSABILIDAD GENERAL

1. Por equipos, herramientas y/o materiales - 5. Por valores negociables y/o dinero -
2. Porinformacién confidencial - 6. Por documentos (Privados o Publicos) .
3. Por la toma de decisiones - 7. Por el trabajo de otros -
4. Por tramites y - 8. Por bienes de |la compaiiia -

procesos
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5. METODOLOGIA

Para el desarrollo y éxito del proyecto se debera contar con una
participacion activa de la gerencia comercial y el grupo que desarrollara la nueva
herramienta, dentro del proceso normal que el area comercial tiene diariamente,
involucrar el grupo de trabajo a la reunibn comercial, porque es el
momento donde los comerciales revisan los proyectos, el plan de
trabajo, los cumplimientos y las proyecciones para el trimestre, inicialmente
se debera aterrizar y estandarizar las expectativas que tienen tanto los
directivos como los vendedores, para asiestablecer unas métricas claras.

Es fundamental el apoyo del gerente de gestion humana, con quien se aterrizara
el impacto que puede generar el implementar nuevas herramientas de medicion, la
aceptacion de este proyecto es muy importante, porque la mayor barrera para que
no tenga éxito es el rechazo de los comerciales, por esta razén se
debera presentar de una manera acorde a los lineamientos de gestion humana.

Una vez se tengan las politicas de comunicacion del proyecto y la
forma de implementacidén, se deben realizar, ademdas de las entrevistas en
Bogota con los vendedores, Vvisitas a las regionales de Medellin y B/quilla (que
son las que tienen mayor proyeccion) para tener una retroalimentacion
de la forma actual de seguimiento y ademas para socializar la
implementacion de la herramienta; en
esas entrevistas y visitas, se debe revisar la  documentacion
correspondiente no solo al seguimiento actual, sino al ciclo del
negocio, porque esta venta es consultiva no transaccional, lo que nos
indica que debe estar acompanada de un seguimiento cercano a cada
cliente, conocer el foco de negocio de ellos, las necesidades, la
proyeccion de crecimiento y otras variables que se estableceran

en esa reuniones.

Una vez se tenga esta informacion, que es la base de analisis, se
empezara el desarrollo de la herramienta para la mediciébn vy
posterior  socializacion e implementacion;  Dentro del equipo gerencia,
existe la conciencia que si no hay

un seguimiento a este tipo de proyectos, no habra éxito en la implementacién, por
lo tanto se tiene en cuenta una semana de seguimiento cercano
con los comerciales y la gerencia.

26



ARBOL DEL PROBLEMA
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5.1 INVESTIGACION APLICADA

La metodologia y resultados de esta investigacibn son totalmente
aplicados, ya que esta enfocada a analizar y resolver un problema real
de la organizacion, determinado como el modelo de control de la productividad
de los comerciales de UPSistemas. A través de la investigacion que empezé en
noviembre del afio 2011,

se recolectd la informacion necesaria para establecer las diferentes variables que
dentro del area comercial de UPSistemas.

En la recoleccion de esta informacion, se obtuvo de manera sistematica y durante
un mes, los informes de seguimiento semanal que llevan los comerciales para el
desarrollo de su trabajo diario, en él se evidencia la informacion que se obtiene de
los clientes para la venta de los productos de integracidén (necesidades actuales,
proyeccion de inversion en infraestructura, persona contacto, valor
de las inversiones); el escenario de revision fue organizado junto
con la gerencia comercial, después de la reunidbn de seguimiento que se
realiza todos los lunes, durante esas reuniones, se analiz6 el informe que
entregaban los comerciales, para medir si realmente la fuerza de
ventas veia los requerimientos de sus clientes, de manera estratégica y
consultiva o simplemente transaccional; el tipo

de venta en UPSistemas, es consultiva y especializada, teniendo
ademas una maduracibn en el cierre de hasta seis meses en cada
negocio; adicionalmente
dentro del estudio, se establecidé que existian variables adicionales como: clientes
nuevos, numero de visitas que realizan semanalmente, profundizacion de cuentas
y margenes de venta, que son muy relevantes y que debian tenerse en
cuenta para medir si realmente su fuerza comercial, era, no solo eficiente sino
productiva;

al final, el resultado se ve claramente reflejado en los margenes de utilidad de la
compania y en los ingresos de sus comerciales.

Ademas de tener claridad en el modelo de medicién, por parte de la
gerencia comercial, éste sera una herramienta clave para las directivas
de la compania, porque les dara los puntos en los cuales se debe realizar un
plan de mejora de la fuerza comercial, buscando un cambio de cultura, y mejor
organizacion del tiempo, focalizandolos en la consecucién de negocios rentables
para la compania y para

ellos mismos.
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5.2 POBLACION Y MUESTRA

La poblacibn son los empleados de UPSistemas que se encuentran en
el area comercial, la muestra, especificamente es la fuerza de ventas
(vendedores), establecidos de la siguiente manera:

e Vendedores Senior (3)

e Vendedores Advance

e Vendedores Junior (3)

e Vendedores en regionales (5)
e Gerentes de producto (3)

5.3 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la elaboracion del proyecto, se tuvo en cuenta como fuente
primaria, el Benchmark de diferentes empresas para obtener un punto de vista
general, que luego se aterriz6 a la realidad de UPSistemas y que fue analizado
junto con los siguientes documentos:

e Benchmark de Suramericana / Bolivar / Carvajal
e Encuesta realizada al area comercial

e Sistema de medicion actual de los comerciales
e Dofa del area comercial

e Sistema de compensacién actual

5.4 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

La informaciébn se obtuvo, a través de una encuesta cualitativa,
con ocho preguntas cerradas y tres abiertas (en los anexos, se incluye el
cuestionario), para conocer la percepcion de los comerciales, sus
expectativas y necesidades, respecto al modelo actual de medicién.

De igual forma, el andlisis se complementé con la informacién que la
direccion comercial de UPSistemas suministrd, respecto a los resultados del
ultimo afo en ventas (facturaciébn y ordenes de compra), oportunidades de
negocio que tienen
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actualmente, objetivos de la compania para los siguientes tres anos y en general
el modelo que actualmente tiene implementado la empresa.

Para la aplicacién de la encuesta, fue necesario realizar una socializacién de los
objetivos que se tenian de la misma y sensibilizar al éarea, no solo
para que la contestaran de manera honesta, sino prepararlos para la
implementacion del nuevo modelo; la encuesta se envié por correo para que
cada uno la diligenciara

y posteriormente se tabularla.

RESULTADOS ENCUESTA DE SATISFACCION CLIENTE INTERNO

Una vez se realizé la tabulacion y analisis de la encuesta, se encontraron once
puntos importantes que se tuvieron en cuenta para el desarrollo del proyecto:

1. ElI 100% de los comerciales conoce los indicadores que hasta el momento
se han medido del area Comercial

2. El 83% de los comerciales La mayoria sostiene que se debe
recibir compensacion por cumplimiento de metas

3. ElI 50% de los comerciales considera que los indicadores actuales generan
valor al proceso

4. El 75% de los asesores toma acciones cuando no se tienen los resultados
esperados

5. EI75% de los asesores conoce el modelo de compensaciéon actual

6. Solo el 25% de los comerciales esta de acuerdo con el
modelo de compensacion actual

7. EI 33% de la fuerza comercial considera que las zonas
estan bien distribuidas

8. Solo el 25% de los comerciales tiene contacto con clientes nuevos

9. ElI 50% de los asesores considera que no se debe cambiar
el modelo actual, la mitad restante propone cambios, que fueron
presentados a la direccidon comercial

Como puntos adicionales, frente a las preguntas abiertas, la mayoria
de los comerciales considera que faltan elementos para realizar una medicién
efectiva de

la productividad y adicionalmente, proponen alinear las categorias de
producto para ser mas equitativos en la compensacién actual.

Se debe reforzar en plan de trabajo de los comerciales, en la frecuencia y forma

de conseguir clientes nuevos, porque esta es la forma de sembrar para
futuros negocios y asegurar la continuidad de la organizacién.
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5.5. PLAN DE ACCION

El resultado de la encuesta esta alineado con el analisis que se realiz6 del DOFA,
donde se cruzaron debilidades comunes, referentes a la falta de metodologia del
equipo comercial, lo que da como resultado, que no contacten los
suficientes clientes nuevos o0 prospectos que les garanticen tanto
fluo de caja, como continuidad del negocio. Igualmente, cruzando la
informacion del DOFA (ver DOFA CRUZADO, que se adjunta en
los anexos), se encuentra que las debilidades de la fuerza comercial,
tiene una compensacion frente a las fortalezas, que pueden contrarrestar, si
se manejan de la manera adecuada, es decir, reforzando los planes de
trabajo, capacitando a la fuerza comercial nuevamente

en venta consultiva, midiendo todas las variables que afectan
directamente el resultado de los vendedores y que se encontraron en el
analisis efectuado para este estudio y retroalimentando a cada uno con las
oportunidades de mejora que deben implementar. Las amenazas vy
oportunidades encontradas, le dan a este estudio el refuerzo del camino que
se ha planteado, en cuanto a que UPSistemas debe alinear a su fuerza
comercial para enfrentar una demanda por una solucion integral del mercado,
porque con este nuevo ritmo, no solo los vendedores veran

el resultado en el incremento de sus ingresos, sino, que la compania, garantizara
la continuidad de su operacion, con clientes fieles y satisfechos
con el acompanamiento y asesoria de la fuerza comercial.

Una vez se analiz6 el resultado de la encuesta y se cruzé la informacion, con el
DOFA y con la forma de compensacion de las empresas del
Benchmark, encontramos que los sistemas de medicion y compensacion de
estas empresas,

es similar al modelo que se presenta en el presente trabajo, donde se establece
qgue las mediciones de productividad del area comercial, que ademas sirven para
determinar la compensacion, debe mezclar una serie de variables cuantitativas (o.
de compra y facturaciébn) 'y ofras cualitativas  (profundizacién,
consecucion de prospectos y clientes nuevos) entre otras; los sistemas de
medicion de gestién y forma de compensacién, son similares, tanto en las
empresas del Benchmark, como en el sistema actual y propuesto de
UPSistemas.

Este sistema de medicion se realizara mensualmente vy tendra los siguientes
pesos en las variables para poder impulsar las estrategias comerciales
de la organizacién:

1. Ordenes de Compra 10%
2. Facturacion 10%
3. Numero de visitas semanales 10%
4. Oportunidades de Negocio 20%
5. Clientes nuevos 15%
6. Profundizacion en cuentas actuales 15%
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7. Margenes de venta 20%
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Para medir la gestion se tomo la decisibn de desarrollar una
herramienta en

Sinergy, el CRM que la compania utiliza; esta herramienta se alimentara
de los distintos sistemas de la compania para la extraccibn de datos,
que permitiran alimentar los indicadores de  gestidn descritos anteriormente,
por los cuales serda medida y remunerada la fuerza comercial.La medicién
se realizard con los siguientes porcentajes de medicion :

Se ha desarrollado un prototipo de cémo funcionara la herramienta el
cual se puede visualizar en el anexo 10.

Después de haber analizado cada uno de los factores, de tomar la
decisién de cual era el mejor modelo de medicion segun las necesidades
del negocio y de desarrollar la herramienta, se estructuro el siguiente plan de
comunicaciones:

Este plan tiene como objetivo estructurar la fluidez de la informacién, hacia
los comerciales acerca del cambio en el modelo de medicion, asi como los
medios y canales que se utilizaran para tal efecto.

Es importante recordar que del éxito de este plan de comunicaciones dependera el
éxito de la adopcién del modelo por parte de los
comerciales. Ya que en el estamos
basando el futuro a corto y largo plazo de la comunicacién de la empresa. Este es
un instrumento de administracion estratégica que persigue implicar a las
personas comerciales de la organizacion en la mision de la misma y dialogar
con

los publicos externos para conseguir el desarrollo de los objetivos de este nuevo
modelo. Los pasos que llevaremos a cabo son los siguientes:

Descripcion de la situacion:

UPSistemas encuentra que posee ciertas falencias en el modelo de medicién de
sus comerciales, Mediante esta investigacién pretende mostrar la importancia de
la implementacion de un sistema de medicibn que combine la gestion
con los resultados obtenidos, para que de esta forma se puedan
alcanzar mejores resultados en cuanto a productividad se refiere. El modelo se
planteo y se aprobd, ahora lo que se espera es poder comunicarlo de la manera
mas efectiva.

- Objetivos de comunicacion

Comunicar e interiorizar en la fuerza comercial el nuevo
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modelo de medicién, mostrando las fortalezas del mismo y su
impacto sobre la productividad efectividad para la compania.
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Estrategias de comunicacion

Las estrategias que se utilizaran son:

1. Campana de expectativa: Se realizard una serie de comunicados
via correo electrénico, que hablaran acerca de un cambio magico.
Concepto que se entendera y desglosara en el siguiente punto.

2. Conferencia con Juan Pablo Neira quien es uno de
los mas

reconocidos especialistas del entretenimiento  corporativo en
América Latina. Publicista de profesién, industria a la cual estuvo
vinculado por mas de 10 anos en agencias como D’Arcy, Toro
Fischer y McCann- Erickson.

Fue gerente nacional de clientes especiales de Postobdn y, en 1996, se
especializd6 en George Washington University como Event Planner and
Producer, para posteriormente fundar LIVE, hoy una de
las mas prestigiosas companias de eventos especiales en Colombia.
Es miembro de la Internacional Special Events Society,
Meeting Planners International, Entrepenure Organization,
Nacional Speaker Asociation y de la Federacion Latinoamericana de
Sociedades Magicas. Quien enfocara su conferencia Imagine-show
interactiva que, usando la magia como metafora, moviliza a la
audiencia a encontrar su verdadero potencial. "Cuando pensamos

diferente, la magia ocurre", manejando sus 5 consejos magicos:

Piense diferente
Defina su acto
Cree confianza

Ejecute Innovando

o & 0~

¢,Cual es su magia?
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Esto lo enfocaremos, al cambio del modelo de decisién vy
al gran

potencial de trabajo individual y de equipo que este cambio nos puede

llevar a alcanzar.

A esta conferencia no solo asistiran los comerciales, también las areas
implicadas en el cambio del modelo de mediciébn, como
sistemas, recursos humanos. Los comerciales que estdn en

otras plazas, se conectaran por video conferencia.

4. Desayuno: Presentacion del nuevo modelo de medicion a los comerciales.

En el cual estara la presidencia de UPSistemas, Gerencia de
Recursos

Humanos y la Gerencia Comercial.

Seguimiento personalizado: La Gerencia Comercial de la mano de
Recursos Humanos, se sentara con cada uno de los comerciales para poder
explicar uno a uno, el modelo de medicion y su implementacion.

Para apoyar la gestion comercial fue indispensable generar uns primera versiéon de
un plan de cuentas para los asesores, el cual les permitiera llevar un registro con
la hoja de vida de sus clientes, a través de la ejecuciébn del nuevo
modelo, se podra ir desarrollando para enriquecerlo y asi construir un
plan de cuentas que permita evidenciar el plan estratégico y tactico para la
conquista y penetracion del cliente, lo que le permitra a la direccion
comercial tener una herramienta con

un enfoque mas amplio al que hoy proponemos pata realizar seguimiento rapido
y focalizado de la gestidbn comercial. El que hoy proponemos en su versidon
basica, contiene la siguiente informacion:
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PLAN DE CUENTAS UPSISTEMAS
EJECUTIVO DE VENTAS

Nivel "oX W UPSISTEMRS

Sucursal: Integradores da Infrasstructura Tecnologlea

INFORMACION COMERCIAL

Tipode

Clente VISITA | VALORDE

FECHA (CONTACTO| NUMERO |INVERSION| ESTADO | OBSERVACIONES

Nombre de Cliente

Este plan de cuentas clasificara los clientes segun tipo,que es la clase
de producto por la que se realiza el primer contacto, con la fecha
la cual le permitra al asesor a la compania darle trazabilidad vy
tiempos de maduracion del negocio, de igual forma el numero de las
visitas realizadas, el valor de la inversién , y el estado que se da en cada una
de estas visita, informacion clave para poder desarrollar la
funcién comercial de la manera  masefectiva
.Estos inputs le van a permitir al asesor realizar y coordinar su

plan de visitas, hacer proyecciones de Cross selling o Up selling
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6. PRESENTACION DEL PRESUPUESTO

Para la implementacién de este proyecto, se le presento a la gerencia general de

la compafia el presente presupuesto, el cual ya fue aprobado.

| PRESUPUESTO MODELO DE PRODUCTIVIDAD

VALOR DE LA
EVENTO RESPONSABLE INVERSION
Analista de
PLAN DE COMUNICACIONES |comunicaciones $ -
UPSistemas
DESARROLLO DE LA g -
HERRAMIENTA Director IT
CONFERENCIA DE
SENSIBILIZACION PARA EL
AREA COMERCIAL, DICTADA |Director
POR JUAN PABLO NEIRA Comercial / $ 12.000.000
(ESPECIALISTA EN Director de
MOTIVACION DE GRUPQOS Desarrollo
COMERCIALES) Organizacional
Director
VISITAS DE SOCIALIZACION | Comercial $6.000.000
Director
Comercial /
DESAYUNO KICK OFF Director de $ 1.500.000
Desarrollo
Organizacional
SEGUIMIENTO A LA Director
IMPLEMENTACION Comercial $6.000.000
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7. CRONOGRAMA

PLANEACION PROYECTO ANALISIS DE PRODUCTIVIDAD AREA
COMERCIAL — UPSISTEMAS

FEBRERO MARZO

SEMA | SEMA | SEMA | SEMA | SEMA | SEMA | SEMA
NA2 | NA3 | NA4 | NA1 | NA2 | NA3 | NA4

PRESENTACION
DEL PROYECTO

Presentacion y
aprobacion del
anteproyecto

PROCESO DE
SOCIALIZACION

Campana de gestion
del cambio

Reunién de
socializacién del
proyecto en
UPSistemas

DESARROLLO DEL
PROYECTO

Entrevistas con los
directivos de
UPSistemas

Entrevistas con los
asesores
comerciales

Entrevista con el
gerente comercial

Revision de
documentacion
correspondiente al
seguimiento actual
del area comercial
/andlisis del ciclo del
negocio
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Andlisis del sistema
de compensacién

actual (en compainia
de gestion humana)

Revisién del mapa
de procesos, para
medir el impacto de
ventas, de cara a la
empresa

Visitas a las
regionales de
Medellin y B/quilla

Disefio de la
herramienta de
medicion gerencial
de productividad
(Synergy)

CIERRE DEL
PROYECTO

Presentacion y
socializacion de la
herramienta de
medicion

Implementacion y
seguimiento
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En general, se observa deficiencias en el desarrollo del modelo de medicion actual
que tiene UPSistemas, especialmente, por la falta de claridad en el
establecimiento de las variables que impactan directamente el resultado
de las ventas de la compania, tomando Unicamente como medicion actual, el
resultado

de la facturacion y las érdenes de compra del area.

Concretamente, el sistema actual de compensacion de la fuerza de
ventas de UPSistemas, no estd basado en resultados, simplemente
se pagan unas comisiones por las ventas que se hagan, sin importar
si hay cumplimiento de cuota, crecimiento de la participacién de la compania
en el mercado de tecnologia (con clientes nuevos), ni la profundizacion
en las cuentas actuales; en
UPSistemas se compensa a los vendedores sin  medirlos, la
comision  estd determinada por el porcentaje de descuento que se
presente en las ofertas vy oscila entre el 0,5% y el 3%, dependiendo ese
descuento.

Este sistema de compensacion es deficiente, porque no impulsa a los vendedores
a retarse cada dia para mejorar su forma de trabajar y por ende
impulsar el crecimiento de UPSistemas, por el contrario, los lleva a
estar en una zona de confort, porque vendan mucho o no, cumplan
cuota o no, siempre van a recibir comisiones por cualquier venta que
realicen.

El andlisis y la investigacién, nos permiti6 determinar que el punto de partida
era verificar la forma de trabajo actual de los vendedores, enlazados con la
forma de recibir sus comisiones, partiendo de la base que el ingreso de la fuerza
de ventas tiene una mezcla de fijo (50%) y variable el otro 50%,
igualmente se tuvo en cuenta los comentarios que los comerciales dejaron
evidenciados en la encuesta,

de los cuales se cre6 el modelo que se debia implementar; la aplicacién de una
metodologia de planeacion, fue de vital importancia, para evidenciar e
implementar las siguientes variables de medicion:

Ordenes de Compra
Facturacién

Numero de visitas semanales
Oportunidades de negocio

e
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5. Clientes nuevos
6. Profundizaciéon en cuentas actuales
7. Margenes de venta
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Como consecuencia y para ser coherentes con los planes de la organizacién, se
tomo la determinacion de dar un porcentaje a cada uno de éstos
items que impactara favorablemente las comisiones de la fuerza comercial;
durante el tercer trimestre, se realizaran unas pruebas piloto, sin
impactar los ingresos de los asesores, para el cuarto trimestre, ya debemos
tener estabilizado el modelo para

poder establecerlo como una norma de medicion formal a partir de esta fecha.
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UNIVERSIDAD DE LA SABANA
INSTITUTO DE POSTGRADOS- FORUM

RESUMEN ANALITICO DE INVESTIGACION (R.A.l)

ORIENTACIONES PARA SU ELABORACION:

El Resumen Analitico de Investigacion (RAI) debe ser elaborado en Excel segun el siguiente formato registrando la informacion exigida de acuerdo la descripcion de cada variable. Debe ser revisado por el asesor(a) del
proyecto. EL RAI se presenta (quema) en el mismo CD-Room del proyecto.

No. VARIABLES DESCRIPCION DE LA VARIABLE
1 _|NOMBRE DEL POSTGRADO Especializacion Gerencia Estrategica.
, TITULO DEL PROYECTO Modelo de Medicién Productividad UPSISTEMAS
AUTOR(es) i ) ’ - - . ’
3 Ibagén Polanco Mabel Ximena- Pinzon Pefialoza Laura Cristina- Varela Diana Carolina
4 |ANOY MES 2012- 07
5 [NOMBRE DEL ASESOR(a) Jairo Albero Jarrin
Through this research was performed the analysis, diagnosis and improvements of performance measurement system that had UPSISTEMAS S.A., for the Commercial Solufions, and
also impacted not only the remuneration of their group, but the profit margin for partners. The new measurement process is aimed at evaluating the commercial management of the
6 |DESCRIPCION O ABSTRACT area, involving variables not only quantitative, but qualitative, allowing a complete analysis management business advisers have, by all accounts of the company, and also, in the
medium term, it will start to impact the income level of the same. This is a new tool that the company can use to make strategic decisions that will help the strength and continuity of the
company
7 |PALABRAS CLAVES Modelo, Gestién, Remuneracion, Estrategia, Efectividad, Resultados, Medicion, Clientes, Rentabilidad, Desempefio
g |SECTOR ECONOMICO AL QUE Comersio
PERTENECE EL PROYECTO ere
9 |TIPO DE ESTUDIO INVESTIGACION APLICADA
10 [OBJETIVO GENERAL Diseniar el modelo de medicién de desempefio de la productividad del drea comercial de UPSISTEMAS.
Y ATTAINZAr €T SISTETTd e COMpPET™atIom {TUITSIONeES y UUMMTATIUTES ] dCTudres”
« |dentificar las falencias del sistema de medicion y seguimiento actual.
« Indagar y aterrizar las expectativas de los ejecutivos de la compafia, frente a las expectativas de los comérciales respecto al modelo de medicion de productividad integral.
* Revisar el ciclo del negocio de UPSistemas (tiempo de maduracién de los negocios y el fortalecimiento de los nuevos clientes)
« Andlisis del ciclo de negocio (desde el primer contacto con el cliente, hasta la maduracién y cierre)
. « Disefar la herramienta, que a través del Synergy (CRM actual) de la compania, pueda medir la gestion comercial a través de indicadores de gestion que saldran de la informacién
11 |OBJETIVOS ESPECIFICOS suministrada por la fuerza comercial; esta medicién contemplard: margenes de venta, efectividad y profundizacion.
* Realizar una campaiia de gestion del cambio, previa a la socializacion del sistema de medicion
« Definir un plan de cuentas para los clientes de la compafia, que permita medir el cumplimiento del plan de actividades de cada comercial; el plan debe incluir: variables a identificar
en los clientes, plan de visitas, objetivos de las visitas, proyeccién de negocios y planes de inversion.
* Analizar el impacto del proceso comercial, frente a los procesos de la compania. Revision del Mapa de procesos actual.
12 |RESUMEN GENERAL La redaccion del resumen no debe superar una hoja de tamafo carta. En lo posible se elabora retomando la introduccion o describiendo el orden cronoldgico desarrollado en el

proyecto. (objetivos, marco teérico. metodoloaia. etc.)
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CONCLUSIONES.

que impactan directamente el resultado de las ventas de la compaiiia, tomando tnicamente como medicion actual, el resultado de la facturacion y las érdenes de compra del drea.
Concretamente, el sistema actual de compensacion de la fuerza de ventas de UPSistemas, no estd basado en resultados, simplemente se pagan unas comisiones por las ventas que
se hagan, sin importar si hay cumplimiento de cuota, crecimiento de la participacién de la compaiiia en el mercado de tecnologia (con clientes nuevos), ni la profundizacion en las
cuentas actuales; en UPSistemas se compensa a los vendedores sin medirlos, la comisién esté determinada por el porcentaje de descuento que se presente en las ofertas y oscila
entre el 0,5% y el 3%, dependiendo ese descuento.

Este sistema de compensacion es deficiente, porque no impulsa a los vendedores a retarse cada dia para mejorar su forma de trabajar y por ende impulsar el crecimiento de
UPSistemas, por el contrario, los lleva a estar en una zona de confort, porque vendan mucho o no, cumplan cuota o no, siempre van a recibir comisiones por cualquier venta que
realicen.

El anlisis y la investigacion, nos permitié determinar que el punto de partida era verificar la forma de trabajo actual de los vendedores, enlazados con la forma de recibir sus
comisiones, partiendo de la base que el ingreso de la fuerza de ventas tiene una mezcla de fijo (50%) y variable el otro 50%, igualmente se tuvo en cuenta los comentarios que los
comerciales dejaron evidenciados en la encuesta, de los cuales se cred el modelo que se debia implementar; la aplicacion de una metodologia de planeacion, fue de vital importancia,
para evidenciar e implementar las siguientes variables de medicién:

1. Ordenes de Compra

2. Facturacion

3. Nimero de visitas semanales

4. Oportunidades de negocio

5. Clientes nuevos

6. Profundizacién en cuentas actuales

7. Méargenes de venta

Como consecuencia y para ser coherentes con los planes de la organizacion, se tomo la determinacion de dar un porcentaje a cada uno de éstos items que impactara favorablemente
las comisiones de la fuerza comercial; durante el tercer trimestre, se realizaran unas pruebas piloto, sin impactar los ingresos de los asesores, para el cuarto trimestre, ya debemos
tener estabilizado el modelo para poder establecerlo como una norma de medicion formal a partir de esta fecha.
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