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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado “DISENO DE UN MODELO DE
GESTION COMERCIAL ORIENTADO A MEJORAR LA COMPETITIVIDAD EN EL
AREA DE SERVICIOS AGROINDUSTRIALES PARA LA EMPRESA COLREMAG
SUGAR CANE S.A DE LA CIUDAD DE PALMIRA EN EL PERIODO 2014-2015"
tiene como finalidad proponer un modelo de Gestion Comercial capaz de organizar
todos los factores que conforman el area comercial a través de un conjunto de
instrumentos, técnicas, métodos y estrategias orientadas a mejorar la
competitividad de la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A hacia el
cumplimiento de expectativas y satisfaccion del cliente.

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron técnicas de recoleccién de datos
en la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A como: Encuestas, cuestionarios,
entrevistas y grupos focales, lo que permitié realizar un diagnéstico de la situacion
actual de la Gestién comercial y asi proponer un analisis del entorno competitivo,
sugiriendo la implementacion de herramientas que enfoquen la gestiébn comercial
con la visién de la empresa, ademas un seguimiento, control y mejora continua en
los procesos comerciales del &rea de servicios agroindustriales.
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INTRODUCCION.

El tema central de la investigacion esta basado en la construcciéon de un modelo
de gestion comercial para la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A de la
ciudad de Palmira, dedicada a la comercializacion de repuestos, maquinaria y
servicios agroindustriales, con el propésito de aumentar la competitividad.

El primer capitulo abarca la formulacién del estudio y conocimiento general de la
compafiia, esta informacién sirve de base para que el lector se coloque en
contexto con los estudios realizados por diferentes autores acerca de la gestion
comercial. Ademas podra identificar el objetivo y metodologia utilizada en la
realizacion del proyecto.

En el segundo capitulo se aplica aspectos relevantes de la teoria del andlisis
estructural de las industrias del autor Michael Porter, donde se analiza las cinco
fuerzas en relacion al enfoque del proyecto.

El tercer capitulo contiene el diagndstico realizado desde la perspectiva interna de
la compafiia y la perspectiva del cliente acerca de la gestion comercial. La
informacion concerniente a este capitulo surge de la aplicacion de técnicas de
recoleccion de datos como encuestas, cuestionarios y grupos focales, lo que
accede a tener un conocimiento amplio de la situacién actual de la gestidn
comercial.

En el cuarto capitulo, se plantean estrategias, indicadores y se definen las
herramientas necesarias para que COLREMAQ SUGAR CANE S.A cuente con
una gestién comercial bien definida enfocada a la satisfaccion del cliente y mejora
de la competitividad. En este capitulo el lector podra encontrar la aplicacién del
mapa estratégico, de procedimientos y estructuracion de cargos, con el fin de
alinear la gestion comercial al logro de la visién de la compainiia.

En el quinto capitulo se acentla la importancia y metodologia del seguimiento,
control y mejora continua de todo el modelo.
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CAPITILO 1.
1. FORMULACION DEL ESTUDIO.
1.1 ANTECEDENTES.

La revolucion industrial provocé cambios de tipo econdmico y social dentro de los
gue se destaco el avance de una economia puramente agricola y artesanal a una
economia mecanizada y con enfoque a producir en volumen, es decir, solo se
tenia en cuenta el producto. Por otra parte la segunda guerra mundial funciona
como detonante por la preocupacion en dar calidad a los productos donde
destacan autores como Edward Deming y Joseph Juran, y en los afios setenta
aparece la norma ISO 9000 que establece estandares de calidad, la cual es
revisada y actualizada segun la necesidad, en los ochenta aparece el analisis del
tiempo en los procesos, el rapido disefio y la entrega, en los afios noventa todas
las estrategias a emplear estaban destinadas a la atencion al cliente. La gestion
comercial ha existido desde muchos afios atras, el enfoque ha ido evolucionando
centrandose en el cliente, en el flujo de informacion y en la implementacion de los
sistemas de calidad.!

A principios de los afios noventa se hace notoria la importancia de la gestion
comercial el cual pretendia facilitar el analisis de la informacion y las
investigaciones de mercado encaminadas a mejorar y satisfacer las necesidades
del cliente, donde el objetivo primordial era fidelizarlo. Esto hizo que muchas
compafiias invirtieran en dicho modelo, ya que el mercado era cambiante y mas
exigente.

El consultor Castillo Serna®en su libro sobre Estrategias de Gestién Comercial,
menciona cémo la globalizacion ha llevado a que las empresas u organizaciones
sean mas eficientes y mas competitivas frente al mercado. Aparece un factor
relevante, la atencion al cliente, lo cual impulsa la implementacion, la utilizacién de
herramientas y los modelos de gestion comercial. Por otro lado, Conrado afirma
gue dicho modelo debe ser reconocido por toda la cadena de valor, puesto que
todos los eslabones se enfocan en un Unico objetivo, los resultados.

A nivel empresarial, Cisco Systems ha llamado “ecosistemas” a la relacion que
tienen con sus proveedores y como esta relacién influye en todo el proceso
productivo afectando a su vez las estrategias de atencién al cliente. Los
ecosistemas no son mas que un modelo de gestion comercial que se ve reflejado
en toda la cadena de valor.

'WALCARCEL GARCIA, Ignacio, Gestién de la relacion con los clientes, Madrid, Fundacion
Confemetal 2001

’CASTILLO SERNA, Conrado, Estrategias de gestion comercial, Madrid, EOI
Esc.Organiz.Industrial, 2005
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En el 2005 se hizo publica la segunda edicion del libro Investigacion Comercial por
la Espafiola Garcia Ferrer® quien define la investigacion comercial como “un
proceso que permite la obtencion y el tratamiento de la informacion necesaria para
la resolucion de problemas y toma de decisiones de la direccion comercial”’. La
investigacion comercial hace parte del modelo de gestion comercial, el manejo de
la informacién ayuda a consolidar las relaciones que existen entre el cliente y los
estrategas.

La consultora multinacional Everis* realizé un estudio sobre “Excelencia en la
gestion de clientes” en donde se explica el modelo de gestion comercial como una
herramienta de orientacion al cliente donde es necesario aplicar todos los
conocimientos sobre el mismo para poder descifrarlo. Murillo Zamira y Ortiz
Verénica® realizaron una investigacion titulada “Disefio de un modelo de control
para la gestion comercial con los clientes preferenciales de Condensa S.A ESP”
para optar los titulos de ingenieras industriales de la Pontificia Universidad
Javeriana, en la cual la propuesta de fondo es incrementar las ventas y llevar un
control en la gestiébn comercial a través del Balance Score Card. Para nuestra
investigacion es importante conocer la herramienta, visualizar como se logro
aumentar las ventas o que estrategias se implementaron para llevar a cabo el
control de la gestiébn comercial.

En el 2010 se publicd el articulo “Empresas Familiares en Colombia: hacia la
construccion de un modelo de gestion comercial” por el economista Jorge
Humberto Sandoval y la abogada Doris Emilia Guerrero en el cual se presenta un
estudio que identifica la necesidad de implementar un modelo de gestidn
comercial, puesto que muchas de las pequefias y medianas empresas no llevan
un control de sus actividades, hay poca investigacion comercial y se presenta un
manejo inadecuado de la informacién, lo cual conlleva a que el ciclo de vida de las
empresas sea corto al no ser competitivas en el mercado.’

Segun lo expresado en los parrafos anteriores se puede manifestar la importancia
del servicio al cliente y su contribucién a la competitividad de las empresas y la
fidelizacion de los mismos, es necesario para COLREMAG SUGAR CANE S.A
disefiar un modelo de gestion comercial en el area de servicios agroindustriales
que le permita a la compafiia llevar de manera organizada, sistematizada y
controlada todo lo referente a la calidad del producto y el servicio agroindustrial
ofrecido al cliente final, como lo es el mantenimiento y reparaciéon de motores,

*GARCIA FERRER, Gemma, Investigacién comercial. Madrid: ESIC Editorial, 2005.

*EVERIS. 2012. EVERIS AN DTT DATA COMPANY. [En linea] febrero de 2012.
http://www.everis.com/colombia/WCLibraryRepository/References/Estudio%20Excelencia%20en%
20la%20gesti%C3%B3n%20de%20clientes%20castellano.pdf.

®MURILLO, Zamira Eugenia y ORTIZ, Veronica. Disefio de un modelo de control para la gestién
comercial con los clientes preferenciales de Condensa S.A ESP. Trabajo de grado. Bogota: s.n.,
Mayo de 2004.

®*SANDOVAL, Jorge Humberto y GUERRERO, Dolis Emilia. En EMPRESAS FAMILIARES EN
COLOMBIA: HACIA LA CONSTRUCCION DE UN MODELO DE GESTION COMERCIAL..
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servo transmision, cajas de base, entre otras partes de los tractores,
cosechadoras y alzadoras.

Teniendo en cuenta a los integrantes del departamento comercial deberan contar
con excelentes capacidades para negociar, promocionar y promocionar y
promover el portafolio de productos logrando fidelizar y atraer nuevos clientes,
provocando un aumento significativo en el indice de ventas y mejora en la
competitividad de la linea servicio agroindustrial.
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1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

La carencia de procesos comerciales y de objetivos puntuales para mantener y
satisfacer las necesidades de los clientes activos, afecta directamente la linea de
servicios agroindustriales de la compafia. Se puede observar en el grafico 1, que
el comportamiento de las ventas es inestable, inclinandose la linea mas a la
disminucion significativa desde Julio del 2014 que al incremento de estas.

Por no tener objetivos claros los directivos de la organizacibn no ejercen las
funciones de planificacion, seguimiento y control, debido a que el dia a dia
absorbe el tiempo diario, convirtiendo el actuar de la empresa en reactiva y no
proactiva.

La empresa no posee certificacion ISO por normas de calidad, ademas carece de
procedimientos estandar de la actividad comercial, no existen manuales de
funciones y procedimientos documentando las funciones a realizar por cada
colaborador, por lo tanto se basan en practicas subjetivas de cada persona segun
la experiencia adquirida en otras empresas.

La fuerza de ventas es remunerada segun el salario pactado en el contrato de
trabajo, no se pagan comisiones e incentivos por volimenes de ventas que
estimulen el compromiso del personal comercial con el progreso de la
organizacion, lo cual afecta negativamente las utilidades de la empresa.

Con respecto a los clientes y segun las encuestas de medicion realizadas por la
empresa, se puede evidenciar un resultado desfavorable en factores como el
seguimiento del servicio prestado, comunicacion y control de las solicitudes, por
falta de compromiso de los integrantes del area comercial

A partir de esta descripcidon, es donde se hace necesario el disefio de un modelo
de gestidbn comercial en el area de servicios agroindustriales, dando lugar a la
mejora de la competitividad de la empresa, objetividad en la toma de decisiones,
enfoque al resultado y la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Grafico 1. Comportamiento de ventas servicios agroindustriales

COMPORTAMIENTO VENTAS SERVICIOS
AGROINDUSTRIALES
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Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A
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1.3 FORMULACION.

Propuesta de disefio de un modelo de gestion comercial orientado a mejorar la
competitividad en el &rea de servicios agroindustrial para la empresa COLREMAQ
SUGAR CANE S.A de la ciudad de Palmira para el periodo 2014-2015.
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1.4 OBJETIVOS.
1.4.1 OBJETIVO GENERAL.

Disefiar un modelo de gestion comercial para la empresa COLREMAQ SUGAR
CANE S.A de la ciudad de Palmira orientado a mejorar la competitividad en el
area de servicios agroindustriales en el periodo 2014-2015

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Realizar un analisis interno de demanda y competitividad del sector
agroindustrial, para la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A de la
ciudad de Palmira.

e Analizar la situacién actual de los procesos, herramientas y procedimientos
de la gestion comercial de la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A
de la ciudad de Palmira

e Definir los procedimientos, herramientas e indicadores de gestion
comercial, encaminadas a mejorar la competitividad de la organizacion en
el &rea de servicios agroindustriales para la empresa COLREMAQ SUGAR
CANE S.A de la ciudad de Palmira

e Plantear un método de seguimiento de los procesos comerciales para la
medicion de las expectativas del cliente y el mejoramiento continuo, en el
area de servicios agroindustriales de la empresa COLREMAQ SUGAR
CANE S.A de la ciudad de Palmira
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1.5 JUSTIFICACION

En el mercado de servicios agroindustriales, actualmente las empresas han
incorporado dentro del desarrollo de sus actividades y como politicas estratégicas,
los denominados modelos de gestion comercial, los cuales otorgan la posibilidad
de optimizar los procesos de las empresas logrando resultados eficaces,
permitiendo la supervivencia. Por ello deben alcanzar y mantener la competitividad
cada dia més elevada y deben apegarse con mucha firmeza a la adaptacion de
nuevos modelos y tendencias organizacionales a fin de alcanzar un alto nivel de
satisfaccion al cliente.

Bajo este contexto, esta investigacion es importante porque permite la aplicacion
de modelos de gestion comercial de servicios agroindustriales dando respuestas
satisfactorias al cliente final logrando asi llevar a cabo un enlace entre las diversas
areas de la organizacion generando procesos de valor enfocados al mejoramiento
continuo de la prestacion del servicio agroindustrial.

El modelo de gestiobn comercial a proponer estd orientado a la mejora de la
competitividad en la linea de servicios agroindustriales de la empresa COLREMAG
SUGAR CANE S.A impactando en factores como:

— Organizacion del area comercial en la linea de servicios, definiendo
procesos comerciales de impacto, donde cada colaborador se familiarice y
reconozca los procesos y funciones, determinando la importancia de su
labor y como este contribuye a la cadena de valor, de igual manera a la
atencion al cliente.

— Tiempos de respuesta a las cotizaciones y pedidos de servicios de los
clientes, los cuales en este tipo de servicio son un factor diferenciador de la
competencia, puesto que son los diferentes eslabones que permiten
disminuir tiempos de respuesta, mejorar la calidad del servicio prestado,
incrementar el numero de solicitudes del mismo y finalmente establecer una
relacion organizacional que conlleve a la fidelizacion del cliente.

— Mejorar la competitividad para estar en la vanguardia del mercado, en la
actualidad diversas organizaciones enfocan el desarrollo de sus procesos
en ventajas diferenciadoras que impactan la competitividad, para generar
punto de comparacién con las empresas del entorno.

— Medicion y seguimiento de la fuerza comercial por medio de indicadores de
gestion que midan la productividad individual y consolidada, que permitan
generar acciones correctivas o preventivas que impacten sobre el resultado
presupuestado por la empresa.

— Aumento de las ventas y crecimiento econémico de la empresa, mediante el
desarrollo del modelo de gestibn comercial, utilizando estrategias
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enfocadas a la captacion, posicionamiento y fidelizacion de mercados, las
ventas seran un factor que incrementaran de forma proyectada, esto
impactard directamente en la rentabilidad econdémica que busca la
empresa, mediante la prestacion de este servicio.

20



1.6 MARCOS DE REFERENCIA.
1.6.1 MARCO CONTEXTUAL.

HISTORIA EMPRESARIAL.

COLREMAQ SUGAR CANE S.A identificada con las siglas COLSUGAR S.A
situada en el municipio de Palmira, fue constituida el 8 de septiembre del 2009 con
el objeto social de comercializar repuestos, servicios y maquinaria agricola,
convirtiéndose en una empresa multimarca.

COLREMAQ SUGAR CANE S.A, decidi6 liquidar paulatinamente la organizacién
para continuar sus operaciones bajo la empresa del grupo INGENIERIA
MAQUINARIA Y EQUIPOS DE COLOMBIA S.A conocida con la sigla IMECOL
S.A, para brindar un servicio integral, debido a que IMECOL se dedica a la
fabricacion y comercializacion de vagones, tachos, entre otros implementos para
el sector agroindustrial. Ademas contaba con una amplia experiencia en el sector.

llustracién 1. Sede principal de INGENIERIA MAQUINARIA Y EQUIPOS DE
COLOMBIA en el Valle del Cauca

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

COLREMAQ SUGAR CANE S.A renueva su existencia el 24 de abril de 2013,
cuando la empresa IMECOL consigue la representacion y exclusividad de la
marca CASE IH, que obliga a los accionistas a reubicar a COLREMAQ SUGAR
CANE S.A, ya que el contrato con la empresa CASE IH no permite vender otras.

En el afio 2013 la nueva ubicacién de la compafia es en la carrera 222 No 10 -
249 del municipio de yumbo en las mismas instalacion de la COMPANIA DE
TRANSPORTES TERMINALES S.A, convirtiéndose en representantes exclusivos
de maquinaria agricola marca GAME en Colombia y arrastrando un listado de
clientes, respaldo y credibilidad en el sector azucarero y agroindustrial conseguido
con INGENIERIA MAQUINARIA Y EQUIPOS DE COLOMBIA S.A.
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Continuando con este fin, la empresa adquiere las siguientes representaciones:

v' 28 de diciembre de 2013 firma contrato de representacién con la empresa
VAPORMATIC, para la comercializacion de repuestos con aplicaciones en
maquinaria JOHN DEERE, CASE y VALMET.

v' 31 de marzo del 2014 se convierte representante de la marca LUBECORE
a través de la empresa EDA ENTERPRISES, convirtiéndose en distribuidor
de maquinas de engrase para maquinaria agricola e industrial.

v' 11 de junio de 2014 adquiere la representacién como distribuidor autorizado
y exclusivo en Colombia de la marca PRATCO con el suministro de
cuchillas, discos y aspas para la maquinaria JOHN DEERE y CASE.

Ademas en el transcurso de los afios 2013 y 2014 COLREMAG SUGAR CANE
S.A se convierte en distribuidor de IMAL, SKF, BRIDGESTONE, V. ORLANDI Y
JOHN DEERE.’

En diciembre del 2014 COLREMAQ SUGAR CANE S.A con el fin de tener una
mejor ubicacion y ser situados con facilidad por sus diferentes clientes, se ubica
en sus instalaciones propias, ubicadas en el km 6 via cencar- aeropuerto.

llustracién 2. Instalaciones de COLREMAQ SUGAR CANE S.A en el km 6 via
Cencar-Aeropuerto.

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

"COLREMAG SUGAR CANE S.A. COLSUGAR. www.colsugar.com. [En linea] 28 de julio de 2015.
http://www.colsugar.com/index.php/about-us-2.
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llustracion 3. Ubicacién geografica COLREMAQ SUGAR CANE S.A
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Fuente: Google Mapa
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llustracién 4. Taller de servicios agroindustriales.

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

COLREMAQ SUGAR CANE S.A cuenta con un grupo humano, el cual se
conforma actualmente por treinta y dos colaboradores, con especializacién en
diferentes ramas, como lo es hidraulica, mecanica y electronica, también cuenta
con un personal administrativo con estudio técnico y profesional.

MISION.

Somos una Empresa dedicada a proveer soluciones integrales, de una manera
oportuna y eficiente para el sector agroindustrial, ofreciendo servicios, maquinaria,
equipos y repuestos de alta calidad. Nuestra experiencia, compromiso y alianzas,
hacen que nuestra organizacion cuente con un equipo humano competente; con
una infraestructura ajustada al desarrollo y las necesidades de nuestros clientes.

VISION.

Ser la empresa Preferida en el suministro de repuestos, servicios, venta de
maquinaria y equipos para el 2018.
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ORGANIGRAMA.

Grafico 2. Organigrama general COLREMAQ SUGAR CANE S.A
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Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

La investigacidon serd realizada en el departamento comercial de servicios
agroindustriales, el cual tendra un alcance en los cargos del Director Comercial de
Servicios, Coordinador WMS (Web Maintenance Services) y Asesor Junior Il.

Director comercial de servicios: Es el encargado de analizar, proponer
estrategias y retroalimentar las negociaciones realizadas en la prestacion de
servicios agricolas.

Coordinador WMS (Web Maintenance Services): Es el encargado de gestionar
los mantenimientos preventivos y predictivos de las operaciones de prestacion de
servicios agroindustriales desde un sistema de informacién, con el fin de generar
informacién para prestar un servicio integral a nuestros cliente e incrementar la
venta de repuestos y servicios bajo la proyeccion de necesidades.

Asesor Junior Il: El propésito de este cargo es desarrollar y aplicar estrategias
gue garanticen el crecimiento, rentabilidad y fidelizacion del cliente, identificando
las necesidades del mismo y convirtiéndolas en ventas potenciales.?

® KURI, Juan Carlos. COLSUGAR. [entrev.] Luz Angela Ocampo y Cristhian David Quijano. 22 de
Noviembre de 2014. Director Administrativo y Comercial.
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1.6.2 MARCO CONCEPTUAL.

PLANEACION ESTRATEGICA: Periodo de tiempo, preferiblemente a largo plazo,
donde se desarrollan las estrategias adecuadas para el logro de los objetivos
teniendo en cuenta los factores internos y externos que envuelven a la
organizacion.

ESTRUCTURA FORMAL.: Distribucién formal de las funciones del trabajo y de los
mecanismos administrativos para controlar e integrar las actividades laborales.
Esta basado en estandares, procesos, procedimientos, manuales a seguir y
politicas organizacionales enfocadas a cumplir con los objetivos propuestos.®

ESTRUCTURA INFORMAL: Conjunto de practicas, relaciones sociales y
personales que no estan sujetas por los estandares de una organizacion formal,
es decir, vinculos flexibles, familiares o grupos informales entre los integrantes de
la compafiia que contribuyen al logro de los objetivos.*®

LIDERAZGO SITUACIONAL: Modelo propuesto por Hersey y Blanchard que lo
definen como el conjunto de caracteristicas o rasgos que toma un lider de una
situacion especifica para disefiar estrategias encaminadas a desempefiar
exitosamente sus labores, para que este tipo de liderazgo se lleve a cabo debe
haber un excelente trabajo en equipo en completa coordinacién.**

GESTION COMERCIAL: Hace referencia a las decisiones que resultan de la
estrategia corporativa para solucionar problemas de la actividad comercial,
decisiones encaminadas a fortalecer el marketing Mix, el manejo de la informacion
y el disefio de una estructuracién comercial, todo fundamentado en un Modelo de
Gestion Comercial.*?

MODELO DE GESTION COMERCIAL: Conjunto de instrumentos o estrategias
que ayudan a organizar todos los factores que conforman la gestion comercial,
elementos como: estrategias comerciales, incentivos generados en el area de
ventas, canales de distribucion y alcance del producto, capacitacion de los
empleados, manejo de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC).™

VALOR: Cantidad que los compradores estan dispuestos a pagar por lo que una
compafiia les ofrece. El valor se mide por los ingresos totales, lo que significa que
si excede los costos totales necesarios para la elaboracion de un producto o
prestacion de un servicio, se dice que la empresa es rentable.**

%ZAPATA DOMINGUEZ, Alvaro. Andlisis y disefio organizacional Concepto de Organizacién
Formal. Primera. Cali: Artes Gréficas del Valle Editores, 2008, 2. Pags., 49-50.

1% |bid. Pags., 66-67.

“PALOMO VADILLO, Maria Teresa. Liderazgo y motivaciéon de equipos de trabajo. Cuarta. Madrid:
ESIC Editorial, 2007. Pag., 37.

”FRANCISCO DE BORJA, Carlos Martin. Sistematizacién de la funcién comercial. Concepto de
Gestion Comercial. La Corufia: Netbiblo S.L, 2008 Pag., 12.

“Ibid. Pag., 21.

“ DESS, G. G. & LUMPKIN, T. (2003). Direccién estratégica. Definicién de valor. Pag., 83.
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CADENA DE VALOR: Conjunto de actividades que parten desde el disefio, la
produccién,  transformacion del producto o servicio hasta la entrega o
comercializaciéon del mismo con el objetivo de satisfacer las necesidades del
cliente. La cadena de valor se refiere a la empresa como un todo.™

CARGO: conjunto de funciones que estan definidas en una posicion en el
organigrama, la posicion define las relaciones entre el cargo y los deméas cargos
de la organizacion.*®

DESCRIPCION DE CARGOS: Documento escrito que muestra informacion
detallada de las responsabilidades, funciones, tareas, condiciones de trabajo que
debe tener el empleado para desempefiar el cargo.’

MEZCLA DE MARKETING: También conocida como Marketing Mix el cual se
define como el conjunto de herramientas tacticas y controlables que las empresas
utilizan para combinar los cuatro factores relevantes del marketing: Producto,
Precio, Plaza y Promocion, logrando asi, llevar una respuesta rapida y adecuada
al mercado objetivo.*®

MARKETING DIRECTO: Comunicacion directa con consumidores individuales
seleccionados cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta rapida.*®

MARKETING: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a cambio el valor de
los clientes”. (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION , 2013)

GESTION DE LAS RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM): El concepto se
compone de dos definiciones: primero, son todas las estrategias empleadas que
estan focalizadas en el cliente que buscan la satisfaccion y la conformidad del
mismo. Segundo, son todas las aplicaciones informéticas tanto software como
hardware en forma de front-office y back-office que facilitan la recoleccion y
retroalimentacion de informacion relacionada con el cliente y su interaccion con la
empresa.?

BRIEF: documento escrito que contiene la informacion necesaria para encarar el
desarrollo de una campafa publicitaria, donde se definen objetivos y se formulan
estrategias a seguir para alcanzar los resultados deseados.?*

>ARJONA TORRES, Miguel. Direccion estrategica: Un enfoque practico. Pag., 43.
'®*CHIAVENATO, Idalberto. Administracién de recursos humanos.Cargos.2004. Pag. 292.

7 Ibid. Pag. 330.

'® KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Pag., 52.

9 |bid. P&g., 513.

“VALCARCEL GARCIA, Ignacio, Gestién de la relacién con los clientes, Madrid, Fundacion
Confemetal 2001. P&g., 25

21GONZALEZ, Fernanda. Merca 2.0. ¢ Te enfrentas a un nuevo brief? 5 aspectos que no debes
olvidar. [En linea] 13 de Julio de 2015. [Citado el: 9 de Septiembre de 2015.]
http://www.merca20.com/te-enfrentas-a-un-nuevo-brief-5-aspectos-que-no-debes-olvidar/.

27


http://www.merca20.com/te-enfrentas-a-un-nuevo-brief-5-aspectos-que-no-debes-olvidar/

LINEA DE PRODUCTOS O SERVICIOS: “Agrupacion de productos que se
relacionan entre si por algunas de sus caracteristicas, ya sea por su razon de uso,

por su distribucién, por su segmentacion o su precio”.??

INDICADOR: “Puntos de referencia, que brindan informacion cualitativa o
cuantitativa, conformada por uno o varios datos, constituidos por percepciones,
nameros, hechos, opiniones o medidas, que permiten seguir el desenvolvimiento
de un proceso y su evaluacion, y que deben guardar relacién con el mismo.”?®

COTIZACION: “Establecer un precio, realizar una estimacion de algo, abonar una
cuota. Esta palabra se usa para referirse a la documentacién que indica valor real
de un bien o de un servicio”.**

ESTRATEGIA: Descripcion de actividades que intentan generar valor a los
accionistas y clientes. La estrategia se encarga del planeamiento y direccién de
los planes de accién hacia el logro de los objetivos.?

SATISFACCION DEL CLIENTE: “Grado en el que el desempeio percibido de un
producto concuerdan con las expectativas del comprador’ (KOTLER, Philip &
ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Pag., 432).

INTRANET: “Red interna de una compafia que conecta a las personas tanto entre
si como con la red de la compafiia” (Fundamentos de Marketing. Pag., 430).

FUERZA DE VENTAS: Conjunto de vendedores encargados de promocionatr,
ofrecer, explicar y especificar los productos o servicios ofrecidos por la compafiia a
los clientes. Existen dos tipos de fuerza de ventas; externa e interna. Donde la
primera es el niumero de vendedores que se desplazan hacia el lugar donde se
encuentra el cliente y la fuerza de venta interna hace referencia a los vendedores
gue trabajan desde las oficinas de la empresa y atienden a los clientes por medio
de internet, teléfono o visitas.(Fundamentos de Marketing. Pag., 429).

CLIENTE: “Individuo que, mediante una transaccion financiera o un intercambio,
adquiere un producto o servicio de cualquier tipo. Cliente es sinénimo de
consumidor, usuario y comprador”. (DefinicionABC. Tu Diccionario hecho facil.
Definicion de cliente).

*’GestioPolis.com, Experto. ¢Qué es una linea de productos? [En linea].
http://www.gestiopolis.com/que-es-una-linea-de-productos [Citado el 17 de Septiembre de 2015].
23DeConceptos.com. Definicion de Indicador. [En linea] [Citado el: 18 de Septiembre de 2015.]
http://deconceptos.com/general/indicador.

**Definicion.De. Definicion de cotizacién. [En linea] [Citado el: 18 de Septiembre de 2015.]
http://definicion.de/cotizacion/.

25Kaplan, Robert y Norton, David. Mapas estrategicos "Convirtiendo los activos intangibles en
resultados tangibles". Pag., 31.
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CATEGORIA DE CLIENTES: Clasificacion de los clientes en funcion a la relacion
gue tengan con la empresa, es decir, existen los clientes que compran una sola
vez, los que constantemente estan adquiriendo los productos o servicios, los que
recomiendan y los que aun no han comprado. Se pueden clasificar en cuatro
categorias: Clientes potenciales, puntuales, frecuentes y prescriptores.®

28/ENMAS.COM.  Articulo. [En linea] [Citado el: 23 de Septiembre de 2015]
https://www.venmas.com/venmas/boletin/actual/tecnicas _de venta/cateqgorias _de cliente.
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1.6.3 MARCO TEORICO.

Para cumplir con los objetivos propuesto en este proyecto se hace necesario tener
bases tedricas que sustenten nuestro modo de actuar, en este caso disefiar un
modelo de gestion comercial para la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A.
Orientado a mejorar la competitividad en el area de servicios agroindustriales, para
lo cual haremos uso de teorias como: Gestion de las relaciones con los clientes
(CRM), teoria de la Calidad Total, Andlisis del entorno segun Michael Porter,
Fundamentos de Marketing de Kotler Philip y Gary Armstrong y El Cuadro de
Mando Integral hacia el disefio de un Mapa Estratégico propuesto por Kaplan y
Norton, los cuales se iran desarrollando una por una a continuacion:

Gestion de las relaciones con los clientes (CRM):

Leonard Berryen desarrollé el primer trabajo que introdujo el término marketing
relacional donde considera que esta disciplina consiste en atraer, mantener e
intensificar las relaciones con los clientes .Este término también est4 asociado a la
sintesis del servicio al cliente, la lealtad y el marketing seglin autores como
Christopher, Payne y Ballantyne. Pero este concepto que otros autores denominan
CRM, ha ido evolucionando desde su primera aparicion, pasando por un enfoque
sistémico hasta convertirse en lo que es hoy: un enfoque estratégico. La clave o
claves para que este enfoque presente resultados, se halla en que la organizacién
adopte la capacidad de escuchar activamente acerca de lo que los clientes opinan,
reclaman, piensan y hasta sienten en relacién a la experiencia con el producto o
servicio y ademas detectar y responder a sus necesidades y preferencias en cada
momento, sumado a esto debe haber un proceso de documentacion, analisis, y
solucién a lo solicitado y ademas tener en cuenta la reaccion del cliente ante la
respuesta dada y posteriormente notificar los resultados de esta interaccion y
establecer estrategias de como actuar en situaciones futuras.

Martinez-Vilanova, sostiene que las razones basicas para implantar un CRM son:

v La lealtad de los clientes es cada vez menor.

v El vendedor y el cliente no piensan en lo mismo, es decir, el primero piensa
en retener al segundo y este piensa quedarse con el que le haga la mejor
oferta.

El cliente quiere estar bien informado de manera oportuna.

El cliente espera ser recompensado por su fidelidad.

El vendedor necesita informacion de sus clientes para tomar decisiones
adecuadas.?’

ANANEN

?’BALIDO LEON, R. “Del Marketing Relacional a los Sistemas de Gestion de las Relaciones con los
Clientes (CRM). Metodologias para su implantaciéon” en Contribuciones a la Economia, N° 82, julio
2007. Texto completo en http://www.eumed.net/ce/2007b/rbl.htm
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Cuando las empresas empiezan el proceso de remodelacion para adaptarse a
las nuevas necesidades del cliente, es cuando dan cuenta de la necesidad de
replantear los conceptos del marketing e implementar los conceptos del
marketing relacional:

o Enfoque al cliente: economia centrada en el cliente.

¢ Inteligencia de clientes: conocer muy bien al cliente para poder desarrollar
productos /servicios enfocados a sus expectativas.

¢ Interactividad: didlogo entre la empresa y el cliente, en donde el cliente el
que dirige el didlogo y decide cuando empieza y cuando acaba.

Fidelizacion de clientes: Es mucho mejor y mas rentable.

e Se pasa a desarrollar campafias basadas en perfiles con productos, ofertas
y mensajes dirigidos especificamente a ciertos tipos de clientes.

e Personalizacion: Cada cliente quiere comunicaciones y ofertas que se
adapten a él especificamente, por lo que se debe hacer una correcta
segmentacion de clientes. La personalizacion del mensaje, en fondo y en
forma, aumenta drasticamente la eficacia de las acciones de comunicacion.

e Pensar en los clientes como un activo rentable en el medio y largo plazo. El
cliente se convierte en referencia para desarrollar estrategias de marketing
dirigidas a capturar su valor a lo largo del tiempo.?®

El enfoque del proyecto de investigacion esta orientado hacia una estructuracion
en el area comercial, esto implica que las estrategias a disefiar o formular estan
direccionadas a la gestion de las relaciones con los clientes, donde a través de las
diferentes relaciones se consiga construir alianzas cliente-empresa duraderos,
buscando la comprensiéon de necesidades, las preferencias individuales y la
obtencién de valor hacia una fidelizacion. Por lo tanto, el CRM propone un foco
estratégico de la empresa hacia el cliente, es decir, todos los colaboradores de la
organizacion deberan estar alineados hacia el cumplimiento de las expectativas, la
satisfaccion de las necesidades y la atencion del cliente final.

Trilogia de la Calidad de Juseph Juran.

Para Juran®® la calidad la define como la adecuacién del disefio del producto
seguido del alto nivel de conformidad del producto final, de esta manera juran
plantea la trilogia de la calidad el cual considera que dicha teoria debe ser

ARGAS, Julio Andrés. Estrategia de CRM Customer Relationship Management. [en lineal.
<http://www.gestiopolis.com/estrategia-de-crm-customer-relationship-management/> [Citado el 2 de
Diciembre de 2014].

*MIRANDA GONZALEZ, Francisco Javier, CHAMORRO MERA, Antonio y RUBIO LACOBA,
Sergio. Introduccién a la gestion de la calidad. Pags. 36-38.
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planificada. A continuacidon se explicara cada uno de los componentes de su
teoria:

> Planificacion de la Calidad

Debe haber un acercamiento con los clientes actuales y con los potenciales para
conocer sus necesidades y expectativas, las cuales deben ser transferidas al
disefio del producto o servicio. Cuando se habla de clientes se distinguen internos
(todos los que estén involucrados con el producto dentro de la empresa) y los
externos (personas ajenas).

> Control de la Calidad

Proceso de retroalimentacion que se debe realizar en todos las unidades
administrativas, con una constante comparacion con los objetivos propuestos
desde el principio.

» Mejora Continua de la Calidad

La realizacion de los cambios necesarios para alcanzar los estandares de calidad
mas altos de manera oportuna.

A raiz de esto Juran logro identificar y diferenciar los problemas esporadicos de
los crénicos, donde el primero se considera catastréfico y debe recibir atencion
inmediata, mientras que los cronicos ocurren durante un largo periodo, debido a
esto, Juran propone que en todos los procesos debe haber una mejora continua
capaz de facilitar la toma de decisiones a través de técnicas de control de la
calidad y formacion.

La teoria de Juseph Juran es de vital importancia ya que nuestra investigacion
estara enfocada hacia la atencion al cliente, el control y el direccionamiento del
departamento de ventas, que con ayuda del personal interno se podré realizar una
excelente gestion en los procesos y una retroalimentacion del mismo de manera
mas rapida y eficaz, ademéas del mejoramiento continuo en los procesos de
suministro de mercancias y los medios de distribucién de los mismos. Se debe
llevar a cabo un control de la calidad tanto de proveedores como de los productos
a ofrecer.

Fundamentos de Marketing.

KOTLER & ARMSTRONG® mencionan que el marketing es la estrategia o la
funcién que esta directamente relacionada con el cliente la cual busca como

¥KOTLER, Philip & ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. Sexta. Mexico : PRENTICE
HALL MEXICO, 2003.
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objetivo principal satisfacer todas sus necesidades creando valor agregado
otorgando una utilidad como resultado final. EI marketing lo fundamentan en tres
elementos: valor para el cliente, satisfaccion del cliente y calidad. Donde el
primero lo definen como la diferencia entre los valores que el cliente obtiene por
utilizar un producto y el costo de obtener dicho producto. La satisfaccion del cliente
obedecerd al desempefio percibido del producto en lo concerniente a la entrega de
valor que cumpla con las exigencias y expectativas del cliente. “Los clientes
satisfechos vuelven a comprar y comunican a otros sus experiencias positivas con
el producto”. El termino calidad tiene un gran impacto en el desempefio del
producto o servicio el cual relaciona los dos conceptos anteriores, sera definido
entonces como la ausencia de defectos o cero errores pero mas allad de esta
definicion se centra en la satisfaccion del cliente donde todos los integrantes de la
organizacién aportan valor para mejorar constantemente los productos, servicios y
procesos aumentando la productividad.

Por otro lado ambos autores mencionan la importancia y el impacto que logran las
fuerzas de ventas en las estrategias de marketing directo. “Quienes hacen
marketing directo se comunican directamente con los clientes, a menudo de forma
individual e interactiva”. Kotler y Armstrong reconocen que es necesario disefar
una estructura que facilite el reclutamiento, la seleccidén, la capacitacion, la
supervision y la evaluacion de desempefio de todos los vendedores de la
empresa, ademas de implementar una base de datos que contengan toda la
informacion del cliente de manera individual para promover relaciones a largo
plazo.

El enfoque de Kotler y Armstrong para nuestro estudio resulta relevante en la
medida que podamos analizar el valor individual de los clientes, poder determinar
e identificar aquellos que resultan méas beneficiosos dirigirse y asi aplicar las
estrategias comerciales pertinentes (marketing directo) a nuestros servicios para
gue la interaccion cliente-empresa sea mas estrecha. También poder estructurar la
fuerza de ventas para llevar un control tanto de los vendedores como de los
clientes potenciales. Reconocer con planes de bienestar laboral 0 manejo de
incentivos el esfuerzo que cada uno de los vendedores presta para cumplir de
manera eficaz las funciones y objetivos propuestos, en ellos esta que las ventas y
el indice de rentabilidad aumente significativamente, ademas resulta importante
tener a nuestro colaborador conforme y satisfecho en su puesto de trabajo
generando un clima laboral tranquilo o apacible, para obtener asi la mayor
productividad de cada uno de los integrantes, debido a que esto implica que se
ofrezca una excelente atencion del servicio al cliente.

El Marketing Mix. (Analisis de las 5ps)

De acuerdo con los principios del marketing, es relevante tomar como referencia el
analisis del Marketing Mix mencionado por KOTLER & ARMSTRONG el cual lo
definen como “el conjunto de herramientas tacticas y controlables que las
empresas utilizan para combinar los cuatro factores relevantes del marketing:
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Producto, Precio, Plaza y Promocion, logrando asi, llevar una respuesta rapida y
adecuada al mercado objetivo.” **

SegUn el articulo FUNDACIONCHILE®*, ademas de las “4ps” del marketing y de
acuerdo a las exigencias del mercado se hace necesario optar por una quinta “p”
la cual se denomind Personal o Post-venta, consiste en analizar el
comportamiento del cliente una vez recibido el producto o servicio, desarrollando
estrategias enfocadas a la satisfaccion del consumidor, a su fidelizaciébn o
preferencia, basado en la técnica de mejoramiento continuo, generando a su vez
propuestas de valor y diferenciacion.

Para nuestra investigacion es importante reconocer, analizar y profundizar en las
variables anteriores para asi lograr disefiar estrategias comerciales en busca de la
satisfaccion de las necesidades del cliente, aumento en las ventas vy
fortalecimiento de los servicios agricolas que la empresa oferta. Se hace necesario
identificar y especificar los productos o linea de servicios a ofrecer, fijar los precios
de acuerdo a las ventajas competitivas que la empresa posee y sobre todo al alto
nivel de calidad que existe en el portafolio de productos, ademas, establecer los
puntos de distribucién de los mismos, ofreciendo facil acceso y comodidad al
cliente final y por ultimo, comunicar, promover, disefiar actividades o estrategias
para que el consumidor o cliente prefiera nuestros servicios. Todo lo anterior hace
necesario y pertinente disefiar una estructuracion o un modelo gestion comercial
que impulse a la compaiiia al éxito empresarial.

Teoria del Entorno Organizacional.

Dentro de las teorias sobre el andlisis del entorno se encuentra el andlisis interno
y externo de la empresa en el cual se tiene en cuenta la matriz FODA, el disefio de
dicha matriz, se le atribuye al consultor y empresario estadounidense Albert S
Humphrey, durante la década de 1960, periodo en el que trabajo en el Instituto de
Investigacion de Stanford, su nombre proviene del acrénimo en inglés SWOT, en
espafiol las siglas son FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy
Amenazas).

Este método permite autoanalizarse como organizacién y saber como esta frente a
la competencia a la vez que facilita el disefio de estrategias para mejorar, esto
gracias a que incluye factores tanto internos (fortalezas y debilidades), como
externos (oportunidades y amenazas). Su efectividad depende de cuan realista y

L OP.CIT Pag., 52

FUNDACIONCHILE. Desarrollo proveedores. LAS 5 P DEL MARKETING: Disefie su estrategia
comercial. [En linea] [Citado el: 3 de Septiembre de 2015.] http://desarrolloproveedores.cl/dp/wp-
content/uploads/2012/09/Las-5P-del-Marketing-para-estrategia-comercial.pdf?d10dda.
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riguroso se sea a la hora de desarrollarla asi como el nivel en el que se es
aplicada.®®

Una fortaleza de la organizacion es algun proceso que ésta realiza de manera
efectiva, esto incluye habilidades y capacidades del personal con atributos
psicolégicos que cuentan con evidencia de competencias. Otro aspecto importante
a considerar como una fortaleza es contar con recursos considerados invaluables
y la misma capacidad competitiva de la organizacion en su sector.

Una debilidad se reconoce como una caracteristica que hace débil a la empresa o
simplemente una actividad en la que la organizacion es deficiente, lo que la coloca
en una situacion vulnerable.

Las oportunidades estan conformadas por todas aquellas circunstancias de
caracter externo que la organizacién no puede controlar pero que le favorecen
para crecer y/o mejorar y que a su vez permiten el desarrollo de estrategias.

Las amenazas por el contrario, son el conjunto de condiciones externas a la
organizacion que la perjudican en el presente o en el futuro y que esta no puede
controlar.®*

Anélisis de la cadena de valor.

Describe a la organizacion como un proceso de actividades secuenciales donde
se crea valor generando ventajas competitivas. Porter plantea dos categorias
diferentes de actividades para entender el andlisis de la cadena de valor:

Actividades Primarias: los cuales implican todo el proceso de elaboracién o
transformacién del producto, su comercializacion y su seguimiento postventa.
Incluyen factores como logistica interna, produccion, logistica externa, marketing y
ventas, y servicios.

Actividades de Apoyo: son todas aquellas actividades especificas de cada sector
gue ayudan a que las actividades primarias se lleven a cabo, involucran factores
como: suministro de recursos o materiales, desarrollo tecnoldgico, gestion del
recurso humano e infraestructura.®

Dentro del proyecto de investigacion es importante reconocer la cadena de valor
de la empresa y a su vez la propuesta de valor dirigida a los clientes con el
objetivo de disefiar estrategias comerciales hacia la mejora continua, seguimiento
y atencion al cliente, evaluando cada uno de los procesos que intervienen en la

*professional Academy. Professional Academy’s Buzzword Busting. Marketing Theory Blogs. [En
linea] [Citado el: 3 de Septiembre de 2015.] http://www.professionalacademy.com/blogs-and-
advice/marketing-theories---swot-analysis.

*LA MATRIZ FODA: Alternativa de diagndstico y determinacién de estrategias de intervencion en
diversas Organizaciones. PONCE TALANCON, Humberto. 1, Mexico: ENSENANZA E
INVESTIGACION EN PSICOLOGIA, 2007, Vol. 12.

* DESS, G. G. & LUMPKIN, T. (2003). Direccién estratégica. (Primera ed.). Madrid: McGraw-Hill.
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comercializacion de la linea de servicios, a través de indicadores que permitiran
medir el desempefio de cada procedimiento comercial.

Anédlisis Estructural de las Industrias.

Para complementar la matriz FODA el autor Michael Porter*® menciona que se
deben formular una serie de estrategias competitivas que logren relacionar la
organizaciéon con todo su entorno. La estructura de la industria asi como la
intensidad de la competencia dentro de la misma dependen de las cinco fuerzas
competitivas las cuales definen las fortalezas, la rentabilidad y el posicionamiento
dentro de un sector determinado. Dichas fuerzas que describen el entorno
competitivo son:

llustracién 5. Cinco fuerzas planteadas por Porter.

Amenaza de entrada
de nuevos
competidores

Poder de antre Poder de
negociacién de los —2)| co idore {= negociacién de los
proveedores : clientes
8]
Amenaza de posibles
productos sustitutos

Fuente: Adaptacién de Porter.

e Amenaza de entrada de nuevas empresas 0 competidores: Depende de
gué tan facil sea entrar en el mercado o sector, también hace referencia al
declive de beneficios o utilidades de las empresas ya establecidas por la
entrada de nuevos competidores.

®PORTER, M. (1982). Estrategia Competitiva. Tecnicas para el analisis de los sectores industriales
y de la competencia. Mexico: CECSA.
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e Poder de negociacion de los clientes: Amenazan el sector forzando a que el
producto/servicio se oferte a un bajo precio, exigiendo calidad donde no
existe diferenciacion.

e Poder de negociacion de los proveedores: Dada la cantidad o variedad de
lo que ofrecen a la empresa, asi como las caracteristicas del servicio,
amenazando en subir los precios o disminuir la calidad.

e Amenaza de entrada productos o servicios sustitutivos: La existencia de
productos/servicios que tengan la misma funcionalidad, tecnologia y precio
de los que oferta la organizacion.

e Rivalidad entre competidores: Juega un papel muy importante el
posicionamiento y las estrategias que usa la empresa.

Las cuatro primeras corresponden a factores externos de los cuales no se tiene
control, pero al hablar de la rivalidad de los competidores hablamos de factores
internos en los que si podemos influir, para ello Porter identifico siete aspectos de
los que las organizaciones pueden hacer uso y tomar ventaja sobre su
competencia actual o potencial ellas son: Economias de escala, diferenciacion de
productos, necesidades de capital, costos cambiantes, acceso a los canales de
distribucion, desventaja en costos independientemente de la escala, politica
gubernamental.

Porter concluye diciendo que “la fuerza o fuerzas mas poderosas predominan y
son decisivas desde el punto de vista de la formulacion de estrategias”.

De acuerdo con la Teoria del Entorno Organizacional, el presente trabajo de
investigacion sera abordado dentro del analisis del microentorno de la compaiia,
es decir, se utilizard el método de las cinco fuerzas de Porter que facilitara el
entendimiento, el andlisis y la realizacion del diagnéstico actual de la compafiia
enfocada en los procesos de gestion comercial. Es relevante la obtencion de
informacion proveniente del sector, de los clientes, la competencia y los
proveedores dado que, las fuerzas competitivas contribuyen a la construccion de
estrategias encaminadas a crear ventajas comparativas, fidelizacién y captacion
de nuevos clientes.

Teoria del Mapa Estratégico.

Robert Kaplan y David Norton®’ mencionan que el disefio de una estrategia debe
crear valor tanto para los duefios de la empresa como para los clientes. La
estrategia tiene diversas perspectivas segun los objetivos organizacionales y se
debe medir de acuerdo a un modelo de gestidn, su aplicacion requiere que toda la

37Kaplan, Robert y Norton, David. Mapas estrategicos "Convirtiendo los activos intangibles en
resultados tangibles". s.l. : Gestion 2000, 2001.
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cadena de valor este alineada y vinculada a la estrategia. En consecuencia, los
autores introducen el Cuadro de Mando Integral (CMI) o también llamado
Balanced Scorecard, como una herramienta para describir, comunicar o gestionar
la estrategia a través de cuatro perspectivas: Financiera, del cliente, del proceso
interno y de aprendizaje y crecimiento; en el cual se podian evaluar todos los
indicadores y convertir los activos intangibles (conocimiento, relaciones con los
clientes innovacion, calidad, tecnologia e informacion) en resultados tangibles. Las
relaciones causa-efecto entre las cuatro perspectivas facilitan el andlisis, la
formulacion y la descripcion de la estrategia hacia su ejecucion, a esto se le
denomino Mapa Estratégico.

El Mapa Estratégico se basa en cinco principios fundamentales:

e La estrategia equilibra fuerzas contradictorias: Equilibrio entre la reduccion
de costos a corto plazo con el objetivo de generar rentabilidad en el largo
plazo (inversiones).

e La estrategia como una propuesta de valor diferenciada para el cliente: La
estrategia debe estar enfocada de acuerdo al segmento de clientes
objetivo, generando una propuesta de valor capaz de poder satisfacer las
necesidades del cliente.

e El valor se crea mediante procesos internos de negocio: Lo que la empresa
espera lograr segun los resultados de la perspectiva financiera y del cliente,
es decir, utilidad, rentabilidad, fidelizacion del cliente, crecimiento de
mercado, a través de procesos internos como la gestion de operaciones,
relaciones con los clientes, innovacién y los procesos reguladores y
sociales.

e La estrategia debe ser integral: la estrategia debe otorgar un valor
estratégico a cada uno de los cuatro procesos internos, ya que cada
proceso aporta beneficios en diferentes momentos del tiempo.

e La alineacion estratégica determina el valor de los activos intangibles:
descripcion de los activos intangibles y la finalidad con la estrategia, los
cuales no pueden ser medidos pero resultan relevantes para la
organizacion a la hora de ejecutar su estrategia. Los activos intangibles se
pueden clasificar en: Capital humano (habilidades, competencias), Capital
de informacién (base de datos, redes, tecnologia) y Capital organizacional
(cultura, trabajo en equipo, gestién del conocimiento).

Disefiar un modelo de gestion comercial implica la formulacion o descripcién de
las estrategias pertinentes para alcanzar los objetivos propuestos, se hace
fundamental el estudio, el andlisis, la funcién y la utilizacion de la herramienta
sugerida por los autores Kaplan y Norton la cual denominan Cuadro de Mando
Integral o Balanced Scorecard basada en cuatro perspectivas, donde su
interrelacion conlleva a la ejecucion eficaz de la estrategia creando asi un Mapa
Estratégico, en el que se pueda medir correctamente los indicadores de los
resultados, capaz de identificar alternativas de solucion a distintos problemas
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organizaciones, como lo es, la reduccion de costos, calidad en la linea de servicios
agricolas y maximizacién de la utilidad proveniente de las inversiones realizadas,
donde se pueda crear una propuesta de valor para el cliente, ademas permite
alinear o vincular a todos los miembros de la organizacion hacia la estrategia,
facilitando a su vez la toma de decisiones.

Modelo EFQM de Excelencia (Fundacién Europea para la Gestién de la
Calidad).

La Fundacion Europea para la Gestion de la Calidad (EFQM) fue fundada en
1988, con el apoyo de la Comision de la Unidon Europea y empresas lideres del
sector, con el objeto de ayudar a las empresas europeas a ser mas competitivas
en el mercado mundial®.

El modelo EFQM de la excelencia se fundamenta en los principios de la gestién de
la calidad total y basa su desarrollo en la autoevaluacion de las organizaciones
como método de mejora continua. EI modelo propone una revisién por todos los
aspectos que pueden determinar los resultados finales para identificar los
departamentos de la organizacién que deben ser potencializadas y aquellas en las
gue deben implementar acciones de mejora.

El modelo EFQM de la excelencia se caracteristicas por su enfoque a los
siguientes aspectos:

Orientacion hacia los resultados.
Orientacion al cliente.

Liderazgo y constancia en los objetivos.
Gestidn por procesos y hechos.

Desarrollo e implicacién de las personas.
Aprendizaje, innovacion y mejora continuos.
Desarrollo de alianzas.
Responsabilidad socia

VVVVVVVY

|.39

El modelo EFQM se aplicara en la presente investigacion como base para la
definicion del cuestionario de diagndstico de la gestibn comercial que se aplicara
en la empresa objeto de estudio. Del modelo se tomaron los aspectos de
autoevaluacion relacionados con la identificacion de falencias y fortalezas de la
gestiébn comercial, con el fin de diagnosticar y dar continuidad al segundo objetivo
especifico de proponer herramientas y procedimientos de mejora continua en la
organizacion.

*®pIEZ, Eugenio Hidalgo et al. Analisis del cuestionario de diagnéstico del modelo de gestién de la
calidad EFQM (European Fundation Quality Management), por el profesorado de un centro de
educacion primaria. Cuad. Fac. Humanid. Cienc. Soc., Univ. Nac. Jujuy [online]. 2000, n.15, pp.
315-321. ISSN 1668-8104.

*MADERUELO FERNANDEZ, J. A. Gestion de la calidad total: El modelo EFQM de excelencia.
Medifam [online]. 2002, vol.12, n.10, pp. 41-54. ISSN 1131-5768.
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1.6.4 MARCO JURIDICO-LEGAL

De acuerdo al plan de desarrollo 2012*° — 2015 de la ciudad de Palmira, la alcaldia
incluye en su plan, el crecimiento econdmico sostenible y la competitividad de los
sectores econdmicos de la ciudad, basado en el financiamiento de créditos
bancarios y en el plan de fortalecimiento de micro, pequefios y medianos empresa.

La empresa objeto de estudio, se encuentra incluida en el plan de desarrollo, ya
que por su numero de trabajadores se clasifica como pequefia empresa.
COLREMAQ SUGAR CANE S.A se encuentra registrada con su respectivo
Numero de Identificacion Tributaria (NIT) 900255214-9 y su domicilio social
ubicado en el Km 6 Cencar via al Aeropuerto frente a la zona franca del Pacifico.

Objeto Social: dedicada a comercializar repuestos, servicios y maquinaria agricola
a todo el sector agroindustrial.

Sequn la procedencia del capital: Esta clasificada como una empresa privada, su
constitucién y funcionamiento provienen de personas particulares (socios).**

Toda empresa debe actuar bajo una normatividad legal, la cual es fundamental
para delimitar el campo de accion de este, a continuacion se exponen algunas
aplicaciones legales relevantes:

Ley 232 DE 1995 “Por medio de la cual se dictan normas para el funcionamiento
de los establecimientos comerciales”

Articulo 2: Es obligatorio para el ejercicio del comercio que los
establecimientos abiertos al publico relinan los siguientes requisitos:

» Cumplir con todas las normas referentes al uso del suelo, intensidad
auditiva, horario, ubicacion y destinacidon expedida por la autoridad
competente del respectivo municipio.

Cumplir con las condiciones sanitarias descritas por la Ley 92 de 1979.
Tener matricula mercantil vigente de la Camara de Comercio.

Comunicar respectivamente en las oficinas de planeacion la apertura del
establecimiento.*

Y VV

“Valle del Cauca, Alcaldia de Palmira (7 de agosto de 2012). Acuerdo No 010, “por medio del cual
se adopta el plan de desarrollo del municipio de Palmira, Valle del Cauca, vigencia 2012-2015.
Palmira avanza con su gente”. Disponible en: http://www.palmira.gov.co/plan-de-desarrollo-2012-
2015

“* GUDINO y CORAL. Contabilidad 2000. 2005.

“2Colombia, Congreso de la Repuiblica de, Ley 232 de 1995 “Por medio de la cual se dictan normas
para el funcionamiento de los establecimientos comerciales" 19 de marzo de 2014
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Ley 905 de 2004 “Por la cual se modifica la ley 590 del 2000 y se dictan
disposiciones para promover el desarrollo de las micro, pequeiias y medianas
empresas’

Mediante los diferentes articulos que componen la ley 905 del 2004 que definen
las caracteristicas de las empresas micro, pequefia y medianas empresas, e
induce el incentivo a la creacion de nuevas empresas y el fortalecimiento de las
existentes mediante politicas y mecanismos que aseguren la competencia de las
MIPYMES en el mercado, creando espacios de concertaciéon, condiciones para la
aplicacion de régimen tributario especial a nivel territorial, y la articulacion
institucional.

La Ley MIPYME cre6 el Consejo Superior de la Microempresa y el Consejo
Superior de la Pequeia y Mediana empresa, los cuales se convierten en espacios
para el desarrollo empresarial. Ademas establecid incentivos parafiscales con los
cuales se reduce los aportes al SENA, ICBF y Cajas de Compensacion, durante
los tres primeros afios de operacion y facilita el financiamiento de créditos por
medio de entidades financieras y ONG’S especializadas en microcrédito*

CONTRATO DE TRABAJO.

De acuerdo al Art. 23 del Cédigo Sustantivo del Trabajo la empresa contrata su
personal basandose en los principios fundamentales del mismo;

Para que haya contrato de trabajo deben existir tres elementos esenciales:

v Actividad personal del trabajador, es decir, realizada por si mismo.

v' Continla subordinacion o dependencia del trabajador respecto del
empleador.

v’ Salario como retribucion del servicio.

Una vez reunidos los tres elementos se entiende que existe contrato de trabajo y
no deja de serlo por razon del nombre que se le dé ni de otras condiciones o
modalidades que se le agreguen.**

3 Colombia, Congreso de la Republica (30 de agosto de 2004). Ley 905 del 2004, por medio de la
cual se maodifica la ley 590 de 2000 sobre promocion del desarrollo de la micro, pequefia y mediana
empresa colombiana y se dictan otras disposiciones. Diario oficial, 45,628, 2 de agosto de 2004
Disponible en: http://www.secretariasenado.gov.co/senado/basedoc/ley/2004/ ley _0905_2004.html

44| EGISLACION COLOMBIANA. 2004. Codigo Sustantivo del Trabajo. Bogota : LEGIS, 2004,

41


http://www.alcaldiabogota.gov.co/sisjur/normas/Norma1.jsp?i=33104

SOCIEDADES COMERCIALES.

La empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A se encuentra clasificada como una
sociedad anonima, que cumple llevando respectivamente el registro mercantil de
la estructura de constitucién en la camara de comercio para su funcionamiento y
desarrollo de actividades segun lo contempla el Art. 116 del C.C. Ademas, cumple
con el minimo de socios requerido, el cual debe ser superior a cinco accionistas
los cuales son: Juan M. Moreno Véasquez, Ricaurte Araujo Sepulveda, Aicardo
Molina Abadia, Ernesto Arango Botero, Martha E. Morales Brito y Jesus E. Moreno
Gafaro.

De acuerdo al Art. 451 del C.C, la distribucion de utilidades se hara entre los
accionistas, aprobados por la asamblea y después de hecha la reserva legal y el
pago de impuestos.*

4_ 2014. Decreto 410 DE 1971 "Por el cual se expide el Codigo de Comercio”. Bogota : LEGIS,
2014.
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1.7 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

El presente trabajo se desarrollara bajo una metodologia cualitativa y cuantitativa
donde se pretende una comprension holistica del disefio de un modelo de gestion
comercial planteada.

Investigacion cualitativa o método no tradicional: Tiene como objetivo explicar
las cualidades, el comportamiento, las razones, el como y el porqué del tema
investigado. Generalmente se basa en pequefias muestras utilizando técnicas
como cuestionarios, analisis de documentos, autobiografias, relatos, grupos
focales, entrevista estructurada y no estructurada.

Para nuestra investigacion resulta relevante este método en la medida que
podamos identificar las falencias de la estructura comercial, poder realizar un
diagnéstico que facilite el analisis de aquellos procesos que no tienen una buena
gestibn y asi formular estrategias de solucion encaminadas a mejorar la
productividad

Investigacion cuantitativa o método tradicional: Su objetivo es la medicion de
las caracteristicas del tema investigado. Este método tiende a generalizar los
resultados y utilizan instrumentos como la observacion, entrevistas, encuestas,
grupos focales, etc.

Las entrevistas y las encuestas a realizar facilitaran la investigacion encaminada a
disefiar un modelo de gestion comercial, consiguiendo identificar fallas a nivel
organizacional, reacciones del mercado frente a la linea de servicios
agroindustriales ofrecidos y asi elaborar indicadores que contribuyan al control, la
medicion, la retroalimentacion y la evolucion de los resultados obtenidos.

Se utilizara la investigacion aplicada®®, ya que los autores del presente trabajo
aplicaran los conocimientos tedrico-practicos adquiridos en el transcurso de la
carrera, buscando dar solucion a un problema identificado en la organizacion
objeto de estudio que requiere ser analizado y mejorado.

1.7.1 TIPOS DE ESTUDIO.

El tipo de estudio en el cual nos vamos a basar es exploratorio — descriptivo dadas
las caracteristicas de esta investigacion.

Estudio exploratorio:

Se llevara a cabo un estudio exploratorio dado que en la empresa no hay
antecedentes acerca de estudios de este tipo.

“° LERMA GONZALEZ, HD. Metodologia de la investigacion: propuesta, anteproyecto y proyecto.
Cuarta Edicion. Bogota D.C. Ecoe ediciones, 2009 (coleccion educacion y pedagogia. Area
educacion). 194p. ISBN: 9789586486026.
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Estudio descriptivo:

Se realizara un estudio descriptivo, en el cual se busca especificar determinados
aspectos de una poblacion, en este caso los factores que apuntan a la mejora en
la competitividad de la linea de servicios agricolas, el incremento en las ventas y
el andlisis de las estrategias de marketing empleadas.

1.7.2 POBLACION Y MUESTRA.

Poblacioén:

La poblacion estd conformada por treinta y dos (32) personas que integran el
personal de la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A. asi:

Tabla 1. Total de Colaboradores por Area

AREA COLABORADORES
COMERCIAL 7
CONTABILIDAD Y 4
FINANZAS
GERENCIA-SUBGERENCIA 2
LOGISTICAY 5
SUMINISTROS
TALLER 14
TOTAL 32

Fuente: De los autores.

Ademas un total de quince (15) clientes activos, los cuales son: los ingenios
azucareros del valle del cauca y empresas que prestan servicios de cosecha de
cafna.

Muestra:

No se aplicdé la formula estadistica para hallar la muestra dado que esta se
determind a criterio de los autores por ser una poblacion pequefia.

La primera muestra estda conformada por los siguientes colaboradores de la
compafia: seis (6) personas pertenecientes al area comercial, un (1) colaborador
del area financiera y una (1) persona de la gerencia.

La segunda muestras se conforma por los siguientes clientes mas significativos de
la compafia: RIOPAILA-CASTILLA, INGENIO DEL CAUCA, INGENIO
PROVIDENCIA, EMPRESAS DE SERVICIO PISCANO, INGENIO CARMELITA.
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1.7.3 TECNICAS DE RECOLECCION DE INFORMACION.

La recoleccion de datos se realizara por medio de entrevistas que se realizara a la
muestra de colaboradores seleccionada, ademas se utilizaran los grupos focales
para ampliacion y verificacion de la informacion.

Entrevista: Técnica orientada a establecer contacto directo entre el nUmero de
personas entrevistadas con el entrevistador que €l consideren que son fuentes de
informacion.

Entrevista Estructurada: Como técnica de recoleccion de informacion
utilizaremos este tipo de entrevista el cual parte de una serie de preguntas que
son previamente elaboradas.*’

Ademas se utilizard la técnica de la encuesta para saber el grado de satisfaccion
del cliente con respecto a las variables del Marketing Mix.

Las entrevistas realizadas se basaron en el formato de preguntas del cuestionario.

Cuestionario: Conjunto de preguntas disefiadas para generar los datos
necesarios para alcanzar los objetivos del proyecto de investigacion, sirve como
técnica para medir variables.

Para la presente investigacion se empleara un cuestionario basado en el modelo
EFQM expuesto en la pagina 47-49, el cual sera aplicado a la muestra de
colaboradores para diagnosticar las bases y procedimientos de la gestion
comercial desde la perspectiva interna de la compafia. En la ilustracién No 7, se
puede observar las preguntas realizadas y las opciones de respuesta.

“" BERNAL TORRES, C.A. Metodologia de la investigacion. Para administracién, economia,

humanidades y ciencias sociales. Segunda Edicién. México. Pearson Educacion 2006. 304p ISBN
970-26-0645-4

45



llustraciéon 6. Encuesta de Satisfaccién del Cliente.

Encuesta de Satisfaccion del Cliente.
COLREMAQ SUGAR CANE S.A

Valore los siguientes atributos siendo 1 en total desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3
indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

1. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Calidad del producto o servicio

Presentacion del producto o servicio

Atencion a garantias

Variedad en los servicios agroindustriales
2. ATRIBUTOS DEL PRECIO

Aplicacion de descuentos
Precios competitivos segun el mercado
Plazos y formas de pago

3. ATRIBUTOS DE DISTRIBUCION

Eficaces medios de transporte
Contratos en consignacion
Cumplimientos en tiempos de entrega

4. ATRIBUTOS DE LA PROMOCION

Aplicacion de tele mercadeo
Publicidad llamativa
Efectividad en promociones

5. ATRIBUTOS DEL PERSONAL

Atencion a PQRS
Atencion a presencial
Servicios post-venta

S e . S

12345

12345

12345

1 2345

12345
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llustracion 7. Cuestionario de diagnodstico de gestion comercial.

Cuestionario de Diagnéstico de Gestion Comercial Perspectiva Interna
COLREMAQ SUGAR CANE S.A

Indique su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones siendo 1 en total
desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 indiferente, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

1. LIDERAZGO
12345

La empresa tiene definido por escrito su mision y vision.

Para la redaccion de la mision y visién de la empresa
participo desde la alta direccidon hasta el personal de base.

Existe un esquema de valores definidos y documentados
que guian las relaciones de la empresa con nuestros clientes.

En la empresa estimulan la fuerza de ventas para que
tome decisiones e implemente cambios dentro de los parametros acordados.

La empresa elabora un plan de formacién anual atendiendo
Las necesidades que se puedan presentar en el desarrollo de las actividades de la
fuerza de ventas.
2. ESTRATEGIA Y PLANIFICACION
12345
Para la definicion de objetivos y estrategias, se analizan
Indicadores de previsiones econémicas, demografias, politicas, tecnoldgicas...

El futuro de la empresa esta documentado formalmente
En planes estratégicos, planes de marketing y planes de venta.

La empresa recurre periddicamente a estudios de mercado
elaborados por otras empresas sobre la situacién del sector de actividad.

Se tiene en cuenta el analisis del entorno competitivo a:

Clientes, proveedores, competencia actual, posibles entrantes en el sector y
productos sustitutos.

La empresa se marca objetivos de ventas y estos son
medidos por indicadores.
Pagina 1/3
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Se realiza seguimiento a la evolucion de los indicadores
Buscando la mejora continua.

La empresa tiene claras cuéles son sus ventajas
Competitivas y nuestro posicionamiento (como queremos que nos vea el cliente)

3. VENTAJAS COMPETITIVAS O FACTORES DE EXITO DE LA EMPRESA.

12345
Calidad en los procesos de fabricacion o de prestacion
del servicio.

Precios competitivos en comparacion al sector que
pertenece la compafia.

Buenos plazos de entrega en comparacion al sector que
pertenece la compafiia.

Buenos plazos de entrega en comparacion al sector que
pertenece la compafia.

Trato personalizado de la fuerza de ventas al cliente

Cumplimiento en los tiempos de entrega pactados.

4. CALIDAD DE LA DIRECCION COMERCIAL
12345
Existe una descripcién y documentacion de los puestos de

trabajo del area comercial, con una especificacion clara de requisitos de formacion y
experiencia en cada uno de los puestos.

La direccién comercial participa activamente en la formacion
de los empleados del area comercial.

La direccién comercial al establecer los objetivos de la

Planificacion de ventas, establece siempre un sistema de reconocimiento
(gratificaciones, premios, viajes..)

Pagina 2/3
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5. GESTION DE LA INFORMACION.

12345
La programacion de visitas vs visitas realizadas por los
asesores se encuentran documentados.

Los mantenimientos predictivos o proyectados de la
magquinaria vendida o contratos realizados se encuentran informatizados.

El seguimiento a la gestién de la fuerza de ventas se
encuentra documentado y este sirve de base para la evaluacion del personal de
ventas.

La realizacion de encuestas periddicas para saber el grado
de satisfaccion del cliente se encuentra informatizado.

La empresa documenta los requerimientos para la publicidad
(documento brief)

La empresa tiene informatizado los indicadores de gestion

Comercial (indicador de efectividad en cotizaciones, indicador de efectividad en el
cumplimiento de condiciones comerciales.

La empresa documenta y realiza seguimiento a los planes de
Accion.

La empresa tiene documentada el procedimiento de la gestion
Comercial.

La empresa tiene informatizada la matriz de proyectos
O servicios realizados.

La empresa cuenta con un formato donde la gestion comercial

Indique al departamento de taller el servicio a realizar (Informacion para la prestacion

del servicio)

La empresa tiene informatizada el seguimiento a las
cotizaciones presentadas.
Pagina 3/3
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1.7.4 FUENTES DE INFORMACION.

Fuentes primarias.

Informacién suministrada para este estudio a través de estados financieros de la
empresa, colaboradores, pagina virtual y entrevistas realizadas a los implicados en
la gestion comercial.

Fuentes Secundarias.

Informacion obtenida de textos académicos, articulos, sitios web, base de datos de
la universidad del valle, tesis e investigaciones de estudiantes de otras
universidades.
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CAPITULO II.
2. ANALISIS DE LAS FUERZAS COMPETITIVAS DEL ENTORNO.

Para cumplir con el primer objetivo especifico se hace necesario aplicar algunos
conceptos, principios, fundamentos o métodos relevantes de la teoria del analisis
estructural de las industrias. De acuerdo con el enfoque del trabajo de
investigacién hacia el disefio de un modelo de gestién comercial de la empresa
COLREMAG SUGAR CANE S.A orientado a mejorar la competitividad en el area
de servicios agroindustriales, se hace necesario realizar un analisis interno desde
la perspectiva de las cinco fuerzas propuestas por Porter, donde se describa el
comportamiento del sector, se aprecie la demanda del mercado y se identifique las
ventajas competitivas de la competencia, teniendo en cuenta los factores
diferenciadores del servicio ofrecido y especificaciones con proveedores hacia la
calidad de los procesos.

2.1 ANALISIS DEL SECTOR.

SECTOR AZUCARERO.

La industria de la cafia de azucar y el etanol se encuentran ubicados en el Valle
del Cauca, compuesto por trece ingenios y mas de cuarenta empresas
productoras de alimentos, bebidas, licores, energia, papel y cinco plantas de
Etanol.

El sector azucarero tuvo un incremento considerable en el tamafio del mercado en
el periodo 2008-2009 debido a las exportaciones realizadas de azucar crudo y
blanca, sin embargo cabe resaltar que al iniciar el periodo 2008 hubo un declive en
la industria a razén del bajo precio del azUcar en el mercado internacional, a raiz
de esto, se aceler6 el aumento de los costos de produccion.

Actualmente diversas empresas han explorado el negocio del etanol y exportan
azucar refinada con altos estandares de calidad, cumpliendo con las expectativas
del mercado internacional logrando aumentar el indice de precios en los
productos. Empresas como Manuelita S.A, Mayaguez. Risaralda, Incauca vy
providencia han superado las ventas y a su vez se basan en los principios de
calidad, innovacion y mejoramiento continuo creando asi, ventajas competitivas.
La amenaza de entrada de nueva competencia es baja, ya que se necesita de una
fuerte inversion para poder entrar en el sector y poder producir el etanol.

La negociacion con los proveedores es baja debido a que los ingenios son
propietarios de las hectareas para cultivar la cafia de aztcar.*®

“CRUZ AGUILAR, Pedro.L. Andlisis estructural del sector azucarero y el etanol del Valle del
Cauca. Cali, Colombia. [ed.] Universidad del Valle. Artes Gréficas del Valle (10 de junio de 2010).

51



El impacto socioecondmico del azucar y el etanol en la economia nacional
contribuye al PIB en un 0.54 % del total. El sector genera cerca de
36.000 empleos directos y 216.000 indirectos. Se deduce que mas de 1 millén de
personas dependen de la actividad azucarera, algo asi como el 30% de la
poblacion del departamento del Valle del Cauca y el 2.4% de la colombiana. La
agroindustria azucarera se encuentra comprometida con el medio ambiente
llegando a reducir altos grados de contaminacién.*

Para el afo 2013/14 el sector azucarero a nivel mundial presento una
desaceleracion en cuanto a crecimiento econdmico debido a decisiones de la
reserva federal de los Estados Unidos, lo cual segun informes de Asocafia,
impactd de manera notoria los precios de todos los comodities, entre ellos el
azucar, pero esta caida de los precios internacionales se da también por la
desaceleracion en el desarrollo de los mercados de la India y la China en sus
indices de demanda de materias primas como consecuencia del bajo crecimiento
en la produccion de dichos paises.

Entre tanto, en Colombia la economia presenté para el periodo de 2013/14 un
crecimiento del 4,3% por encima de la tasa de crecimiento y desarrollo econémico
de América latina con excepcion de Peru que presento una tasa del 5,2% y en lo
referente al sector agropecuario de Colombia, concretamente el tema de la
produccion de azlcar, este presenta una tasa porcentual de crecimiento del 2,4%
y el Bioetanol un 4,9%.

Pero estos hechos contrastan con la baja en los precios del mercado interno del
azucar ya que el pais presento una baja tasa de inflacion durante el 2013 de
apenas 1,94%, , pero segun cifras de Asocafa esta no es una razén por la cual
preocuparse ya que se espera un aumento en el consumo y en la demanda del
producto en un 2,3% a nivel mundial lo que deja buenas expectativas para la
agroindustria azucarera y particularmente al Valle del Cauca como mayor receptor
de la inversion en cuanto a cafia de aztcar.>

SECTOR SERVICIOS.

En el afio 2014 se vivencio un crecimiento econémico en el sector de servicios de
acuerdo a cifras publicadas por la Superintendencia de Sociedades, las cuales
superaron las utilidades de $27 billones con un incremento del 15,9%,
sobrepasando los resultados obtenidos en otros sectores como la mineria e

““ASOCANA. El sector azucarero Colombiano en la actualidad. ASOCANA. [En linea] 2012. [Citado
el: 2 de Septiembre de 2015.] http://www.asocana.org/publico/info.aspx?Cid=215

*Asocafia 2014. Informe Anual. Aspectos Generales del Sector Azucarero 2013-2014. [En linea]
Mayo de 2014. [Citado el: 29 de Septiembre de 2015.]
http://www.asocana.org/modules/documentos/10572.aspx.
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hidrocarburos. Por lo anterior Colombia brinda diversas oportunidades en cuanto a
inversion extranjera se refiere.>

En el 2015 se publicé un articulo donde Patricio D’Apice, socio director de la firma
MAS Equity Partners, menciona que Colombia hace parte de los paises atractivos
para invertir, ya que comprende con un conjunto de organizaciones con vision,
ansiosas de expandir y desarrollar sus mercados. La Firma esta interesada en
invertir y apoyar a empresas medianas del sector industrial, de servicios, salud y
educacion, donde la perspectiva de inversion no solo serd de capital sino también
de asesoria empresarial en un periodo que va desde el afio 2016 hasta el 2020,
haciendo que el sector crezca competitivamente, esto implica que las empresas
deberan adaptarse a los cambios del délar.>

SECTOR AGROINDUSTRIAL.

De acuerdo al informe de PROEXPORT COLOMBIA para el afio 2012 el sector
de la agroindustria aportaba el 9% del PIB de la nacion, con un aporte del 21%
en las exportaciones del pais, sector que a su vez generaba para la época ya un
19% del total de empleos en Colombia y destacandose como un sector que
sobreviene con la base de ventajas comparativas y de indole competitivo,
destacando a su vez, el gran atractivo en el escenario mundial y mas ahora que
Colombia se perfila como una de las mayores despensas agricolas en el planeta
segun la vision del Plan de Ordenamiento Territorial del gobierno Santos.

Vale la pena aclarar que dentro del sector agroindustrial de talla mundial se
distinguen los sectores, de la chocolateria, carne bovina, confiteria y materias
primas anexas; palma, aceites y grasa y ya por ultimo y no menos importante la
Camaronicultura, todos estos sectores donde Colombia tiene presencia y un
desarrollo y presencia mayor con el pasar del tiempo.

Colombia cuenta con condiciones favorables para el desarrollo de este sector en
razon de la posicion ecuatorial, lo que permite que la nacidon cuente con las
mejores condiciones de luz solar para el desarrollo de las distintas actividades
agricolas y la diversidad de pisos térmicos con que cuenta la nacion hacen mucho
mas facil el desarrollo de distintos cultivos, que potencian el crecimiento de las
tasas de empleabilidad. De lo anterior podemos agregar también, que el sector
azucarero al cual compete esta investigacion es uno de los mas grandes motores
de generacién de empleo en la nacién y que a su vez contribuye al desarrollo del
campo con cifras como las del 23% de los cultivos permanentes (4 millones de

*’ROJAS, Juan Fernando. 2015. ELCOLOMIANO.COM. Sector Servicios, el mas rentable. [En
linea] 15 de Mayo de 2015. |[Citado el: 29 de Septiembre de 2015]
http://www.elcolombiano.com/sector-servicios-el-mas-rentable-FH1922623

*>D'APICE, Patricio. 2015. Portafolio.co. MAS Equity Partners invertira en el sector de los servicios.
[En linea] 6 de Septiembre de 2015. [Citado el: 30 de Septiembre de 2015.]
http://www.portafolio.co/negocios/sector-servicios-mas-equity-partners-invertira.
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toneladas). Lo cual realza la importancia de este sector y las oportunidades de
negocio derivadas del mismo.>?

En el afio 2014 el panorama para las agroindustrias no fue el mejor, pues las cifras
oficiales registran una caida en las exportaciones en un 3%, lo que traduce parte
del espectro internacional con relacion a la gran incertidumbre que generan los
mercados internacionales y la inestabilidad de las distintas bolsas, a su vez esto
constituye un gran desafio para las naciones en via de desarrollo entre ellas la
nuestra, quien desde ya le apuesta a distintas estrategias para dinamizar el sector
agroindustrial apostandole a la tecnificacion del sector y al establecimiento de
buenas practicas.’*

2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Los servicios agroindustriales de mantenimiento y reparacidon de maquinaria
agricola cuentan con una gran demanda en el Valle del Cauca por la diversidad
de ingenios azucareros y empresas dedicadas al corte y transporte de cafa. Esta
demanda crea un escenario de competencia entre los diferentes proveedores que
suministran estos servicios agroindustriales, es aqui donde COLREMAQ SUGAR
CANE S.A es rodeado de fuertes competidores en los que se destacan empresa
como IMPORTADORA EL GRAN TORNILLO y CASA TORO AUTOMOTRIZ.

CASA TORO AUTOMOTRIZ S.A:
Tabla 2. Informacién Basica CASA TORO AUTOMOTRIZ S.A

Empresa CASA TORO AUTOMOTRIZ S.A

Situacioén de la Activa

empresa

Direccién Actual KM 7 Autopista CALI-YUMBO

Formado Juridica SOCIEDAD ANONIMA

Actividad CIlIU COMERCIO DE VEHICULOS AUTOMOTORES
NUEVOS

Actividad MANTENIMIENTO Y REPARACION DE VEHICULOS

SECUNDARIA AUTOMOTORES

Fuente: De los autores.

*PROEXPORT. 2012. PROCOLOMBIA. Sector Agroindustrial de Colombia [En linea] 2012.
http://www.inviertaencolombia.com.co/Adjuntos/Perfil%20Sector%20Agroindustrial%20Colombiano
%20-%202012.pdf

>*ANDI. 2014. Asociacién Nacional de Empresarios de Colombia. Colombia: Balance 2014 y
perspectivas 2015. [En linea] 2014. [Citado el: 29 de Septiembre de 2015.]
http://www.andi.com.co/SitEco/Documents/Balance%202014%20y%20perspectivas%202015.pdf.
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Historia de CASA TORO AUTOMOTRIZ S.A:

>

Y VY

YV VYV VVV VY V

1934: Inicia sus operaciones con una inversion de $40.000 en la ciudad de
Bogota, comercializando autos Usados logra su posicionamiento en el
mercado por ser importadora y comercializadora de automoviles FORD.
1938: Fundacién de la Agencia FORD operando en Cucuta y Venezuela.
1954: Inauguracion CASA TORO PUENTE-ARANDA, importacion vy
comercializacion de maquinaria agricola bajo la marca JOHN DEERE, lider
en el mercado mundial.

1969: Suspension de automoviles FORD, concesion de productos Chrysler
Colmotores.

1974: Concesion de automaoviles RENAULT, participacion en el mercado en
la ciudad de Bogota expandiéndose a Ibagué y Villavicencio.

1995: Se retoman las importaciones de la concesion FORD.

2000: Comercializacion de vehiculos bajo la marca MAZDA.

2004: Importacion y distribucién de camiones RENAULT, destacados por el
alto nivel de calidad y reconocimiento en los mercados potenciales.

2005: Comercializacion de la marca VOLKSWAGEN.

2007: la empresa adquiere el 97.21% de acciones de la sociedad Centro
Motor S.A

2008: La empresa implementa y formaliza el Sistema de Gestion de la
Calidad bajo certificacion ISO 9001:2008 con el objetivo de cumplir con las
expectativas del cliente, documentar e informatizar las actividades de la
organizacién y aplicacion del mejoramiento continuo en todos los procesos
administrativos.

2010: Se logré unificar en un solo Sistema de Gestion de Calidad todas las
marcas, con el objetivo de establecer un control y una eficiente
administracion.

2014: Empresa dedicada a la comercializacion de automoviles, repuestos,
prestacion de servicios agroindustriales, maquinaria y complementos con
mas de 79 afios de experiencia en el mercado.”

PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS:

e Concesionarios: Mazda, Ford, Renault, Renault Camiones, Volkswagen,
Casa Toro Usados.
e Linea de servicios Agroindustriales: John Deere.*®

°* CASA TORO AUTOMOTRIZ S.A. www.casatoro.com. [En linea] [Citado el: 15 de Septiembre de
2015.] http://www.casatoro.com/historia.html#

Ibid. [En linea] [Citado el: 15 de Septiembre de 2015.]

http://www.casatoro.com/concesionarios.html
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VENTAJAS COMPETITIVAS:

v' Transferencia de tecnologia para optimizar el proceso de mecanizacién

agricola de los clientes.

Técnicos especializados para apoyar a los clientes.

Respaldo a las operaciones de los clientes garantizando una excelente

calidad, con certificacion ISO 9001:2008.

v Utilizacién de herramientas de gestién (CMI, Gestion Comercial, TIC) hacia
la mejora continua, la satisfaccion del cliente e incremento de la
rentabilidad.

v Excelente atencién post-venta en la red de talleres, linea de repuestos y
accesorios.

v' Gran participaciéon en el mercado Automotriz al contar con suficiente
recurso humano, financiero y tecnolégico.>’

v
v

IMPORTADORA EL GRAN TORNILLO S.A:
Tabla 3. Informacién Basica IMPORTADORA EL GRAN TORNILLO S.A

Empresa IMPORTADORA EL GRAN TORNILLO S.A

Situacién de la Activa

empresa

Direccién Actual CARRERA 5 24 45

Formado Juridica SOCIEDAD ANONIMA

Actividad ClIU COMERCIO DE PARTES PIEZAS Y ACCESORIOS PARA
VEHICULO AUTOMOTOR

Actividad MANTENIMIENTO Y REPARACION DE VEHICULOS

SECUNDARIA AUTOMOTORES

Fuente: De los autores.

Empresa familiar que fue fundada por Manuel Antonio Esguerra Vigoya y Micaela
Ovalle De Esguerra en el afio 1981, ubicada en la carrera 5 No #24-45 B/San
Nicolas Cali-Valle, dedicada a la comercializacién de repuestos y prestacion de
servicios agroindustriales de maquinaria y mantenimiento, con mas de 30 afios de
experiencia en el mercado.

VENTAJAS COMPETITIVAS:

v’ La empresa cuenta con certificacion ICONTEC, bajo la norma ISO
9001:2008, para dar respaldo, confianza, garantia y confiabilidad al cliente
en sus operaciones.

" URIBE CHAVARRO, Walter Giovanny. 2015. Informe Del Proceso Administrativo De Casa Toro
Automotriz S.A.
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v' Personal altamente capacitado para desempefiar las funciones de
mantenimiento y reparacion de maquinaria brindando una excelente
atencion al cliente.

v" Distribucién rapida y eficaz de la linea de productos y servicios cumpliendo
con los tiempos de entrega pactados con los clientes.

v' Precios accesibles acorde a las garantias de calidad de los servicios
ofrecidos.

v Tecnologia de punta.

PRODUCTOS Y SERVICIOS:

e Partes para maquinaria agricola, obras civiles y mineria en todas las marca:
CTP, CASE, VOLVO, WIX, BERCO, MAXIFORCE, PRECISION, BULLDOG

e Linea de servicios agricolas: diagndstico de campo, mantenimiento y
reparacion de maquinaria pesada, stock de partes. Marcas: CASE, VOLVO,
JOHN DEERE, KOMATSU, DYNAPAC, CNH.

CLIENTES POTENCIALES DE LA COMPETENCIA:

Manuelita S.A.

Ingenio Mayagtez.
Agroasesorias el Sencerro S.A.
Ingenio Maria Luisa S.A.
Incauca S.A.

Ingenio Risaralda.

Rio Paila Castilla.

Central Tumaco.”®

VVVYYVYVVYY

2.3 ANALISIS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA EMPRESA
COLREMAG SUGAR CANE S.A

Actualmente la empresa objeto de estudio cuenta con tres unidades de negocios;
prestacion de servicios agroindustriales en maquinaria GAME y JOHN DEERE,
comercializacion de repuestos en diferentes marcas para el sector agroindustrial y
comercializacién de maquinaria agricola marca GAME.

®8MPORTADORA EL GRAN TORNILLO S.A. www.grantornillo.com. Historia, productos y
servicios. [En linea] [Citado el: 15 de Septiembre de 2015.]
http://www.grantornillo.com/productos.html.
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VENTAJAS COMPETITIVAS:

Constante renovacion tecnolégica y actualizacion de los servicios ofrecidos
en busca de la satisfaccion de necesidades y cumplimiento de exigencias
del cliente.

Distribuidora exclusiva de la marca GAME.

Facilidades o formas de pago en la oferta de los servicios agroindustriales
Programa de mantenimiento WMS (Web Maintenance Services) capaz de
ofrecer un servicio integral a los clientes.

Personal calificado para el mantenimiento, montaje y adecuacion de los
servicios ofrecidos.

2.3.1 SERVICIOS AGROINDUSTRIALES. (Unidad de negocio
Objeto de Estudio)

Entre los servicios agroindustriales que ofrece COLREMAQ SUGAR CANE S.A se
encuentran:

v

v

AN

Reparacién y/o mantenimiento de motores diésel bajo un servicio
personalizado.

Reparacion y/o mantenimiento de componentes hidraulicos, bombas,
motores, valvulas, cilindros, suministro de mangueras. Los siguientes
componentes hidraulicos: Bomba de marcha alzadoras, cosechadoras de
cafia, Motores de marcha cosechadoras de cafia, alzadoras.

Reparaciones estructurales de chasis y ajustes de componentes mecanicos
de maquinas.

Reparacién y mantenimiento de cajas de base, implementos agricolas y
elevadores de cosechadora de cafa.

Asistencia técnica en diagndstico de fallas y operacién de equipos.
Acompafiamiento en la entrega de equipos tanto huevos como reparados.
Suministro de mano de obra especializada, técnica para laborar dentro de
las instalaciones del cliente. (COLREMAG SUGAR CANE S.A, 2015)
Véase anexo 1. Pagina 124. Ficha técnica reparacion motor John Deere
6090
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llustracion 8. Servicios agroindustriales.
' \}

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

2.3.2 COMERCIALIZACION DE REPUESTOS.

COLREMAQ SUGAR CANE S.A es una empresa multimarca que cuenta con una
amplia gama de repuestos, para el mantenimiento y reparacion de maquinaria
agricola en todos sus componentes como lo son: chasis, sistema de combustible,
admision de aire, refrigeracion, lubricacion, sistema hidraulico y todo lo referente a
transmision (ruedas, caja de cambios, reducciones, direccién, frenos, etc.),
buscando brindar soluciones integrales a los diferentes clientes. La
comercializacibn de repuestos se encuentra respaldada por marcas como
PREMIER, PRATCO, IMAL, DURAFACE, IMECOL, COLREMAQ INC y GAME.

llustracidén 9. Marcas representadas.

Pratco

InECoL COL@‘?&‘.NC, imot”

Linea Industrial

DURAFACE ¥ L/

VAPORMATIC)

Fuente: COLREMAG SUGAR CANE S.A



ALGUNAS MARCAS:

GAME: Empresa americana de tractores de alta resistencia para largas horas de
trabajo en corte de cafia. En la siguiente ilustracibn se observan algunos
repuestos de esta marca.

llustraciéon 10. Servo transmisién de tractor GAME

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

PREMIER: Marca lider en el suministro de repuestos y accesorios para la
conexion de vagones (tren cafiero), como acopladores (ganchos), argollas,
patines, carcasas frontales, ensambles Bisagra y accesorios (conjuntos de partes
de reemplazo, medidores de desgaste, guias lanza, puntos de conexién de
cadenas de seguridad, entre otros).

llustracién 11. 100 SAF Gancho reductor de holgura.

CIFICACIONES

Peso bruto maximo del remolque 100,000 Ib (45,359 kg)
Capacidad maxima vertical 18,0001b (8,164 kg)

Capacidad limite del seguro 20,0001b (9,071 kg)

Seccion transversal maxima del ojo 111/16 pulg. (43 mm)

Diametro interior minimo del ojo 2 3/8 pulg. (60 mm)

Peso de la unidad 28.3Ib(128kg)

Fuente: Premier

PRATCO: Compafia Australiana lider en la fabricacion cuchillas de corte para
maquinas cosechadora de cafa y pasto.
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llustraciéon 12. Cuchilla Cortadora de Cafia BCM129

Cant. Filo Ancho Longitud Ancho Espesor  Cant. Agujeros Dlst?m:la

Ref No . N . Agujeros
Filo mm mm mm mm  Agujeros Diametro mm mm
BECM129| 4 10-12 267 S0 ) & 14.6 25.4
BCM229 ) 10-12 267 S0 ) 4 14.6 25.4

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

IMAL: Es una empresa del grupo Chaidneme, dedicada a la fabricacion de
resortes de ballesta parabdlica y partes de suspension.

llustracion 13. Resorte Parabolico 59B4001PB

Delantero

2

Trasero

Fuente: IMAL
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2.3.3 COMERCIALIZACION DE MAQUINARIA.

En las marcas que comercializa la compafia se pueden resaltar: GAME y JOHN
DEERE, en productos como: Alzadoras, Cosechadoras, Tractores articulados.

llustraciéon 14. Comercializacion de maquinaria agricola

Traétor Articulado
GAME 4700 LX de 225HP GAME 87 ATX de 260 y 275 HP

Fuente: COLREMAQ SUGAR CANE S.A

Tractor Articulado GAME 77 ATX DE 185/225 HP:
Peso en vacio: 19,000-22,000 libras (8,620-9,980 kg).
Distribucion: 58 % Eje delantero, 42 % Eje trasero.

Directivo de neumaticos: 23.1x34.
Radio de giro Interior: 133" (3378 mm).
Radio de giro SAE: 228” (5791 mm).
Despeje de Radio: 240” (6,096 mm).

Tractor Articulado GAME 85 ATX DE 240 HP:

Peso en vacio: 28,000-32,000 libras, (12,700-14,515 kg).
Distribucion: 58 % Eje delantero, 42 % Eje trasero.
Radio de giro Interior: 116” (2.946 mm).

Radio de giro SAE: 2117 (5.359 mm).

Liquidacion Radio: 223” (5.664 mm).
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Tractor Articulado GAME 87 ATX DE 260/275 HP:
Peso en vacio: 28,000-32,000 libras (8,620-9,530 kg).
Distribucion: 58 % Eje delantero, 42 % Eje trasero.
Radio de giro Interior: 102" (2591 mm).

Radio de giro SAE: 220" (5588 mm).

Despeje de Radio: 246 " (6249 mm).

Alzadora GAME 4700 LX de 225 HP:
Motor estandar: John Deere 6068 T 185 CV (138 KW ) @ 2400 RPM.
Peso: 484 libras-pie (656 NM) @ 1400 RPM.

Sistema de inyeccidon mecanica, filtro de aire de doble etapa en seco con servicio
de indicador y prefiltro. Velocidades hidrostéticas de alta resistencia.

Separador de combustible/ agua con filtro de combustible secundario.

Grandes radiadores y enfriadores de aceite tropicales, montados en aisladores de
goma, 6 aletas/espaciamiento.

Las cuatro ruedas estan alimentados a tiempo completo: Gama baja velocidad
=0 a 8,7 mph /0 a 14 kilbmetros por hora, Gama alta velocidad = 0 a 18,6 mph /0
a 30 kilébmetros por hora.

2.4 ANALISIS DE LOS CLIENTES

Mercado objetivo: COLREMAQ SUGAR CANE S.A tiene dirigidos sus productos
y servicios especialmente a los ingenios azucareros del valle del cauca. En la
ilustracion 15, se puede observar los diferentes clientes de la compainiia.

llustracién 15. Algunos Clientes de COLREMAQ SUGAR CANE S.A

G‘) S S " N INGENIO
Manuelita \%% RISARA

W Ingenio
o C armelita S. A

==
=
- -
Sidoc:'z2 A\
i mayagiez
— >
y 4 COLOMBIAAGRO 3K LaCabana
INGENIO PICHICHI S.A! e —
PAmmveavea INGENIO PROVIDENCIA SA. RiOPAILA S8 CASTILLA SANCARLOS

FUENTE: COLREMAQ SUGAR CANE S.A
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Ubicaciéon geografica: COLREMAQ SUGA CANE S.A se encuentra ubicada en el
municipio de Palmira, Valle del Cauca en la direccion km 6 via Aeropuerto-
Cencar. La empresa cuenta con una ubicacion estratégica, debido a que se
encuentra relativamente cerca a la mayoria de sus clientes. Ademas esta ubicada
en un lugar muy transitado por el mercado objetivo, colaboradores de empresas
del municipio de Yumbo, Rozo y la ciudad de Cali, también es concurrido por
turistas que se desplazan al aeropuerto, permitiendo asi reconocimiento de la
marca y productos que ofrece la compania.
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llustracion 16. Ubicacion de ingenios azucareros en el Valle del Cauca

Ky
¥

/ Rio Cauca

Valle geografico del rio Cauca o Risaralda
i Ingenio azucarero :

A

P ot Eie
"/ ‘J‘-‘/"A 74 1 1150

Santavder el 0 N Mebus

Fuente: Cenicafia
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Necesidades de los clientes: la necesidad de los ingenios azucareros respecto a
la actividad econémica de la compafiia, es contar con proveedores especializados
en actividades relacionadas con la preparacion y mantenimiento de terrenos, asi
como la produccion y transporte de cafia de azlcar, comprometidos con el
crecimiento de la region. Por ende, los proveedores de los ingenios deben contar
con estandares de calidad y programas de mejoramiento continuo, como avances
tecnoldgicos, capacitacién técnica y cultura de servicio®®.

Proceso de compra del cliente: La forma de comprar de los ingenios
actualmente se realiza de la siguiente forma:

+ Todo proveedor debe estar en inscripto en el maestro de proveedores con
su documentacion actualizada para ser invitado a cotizar.

* EIl comprador envia la invitacion a cotizar al e-mail registrado por el
proveedor, con las especificaciones precisas de la obra o servicio
requerido, a los Proveedores mejor calificados.

* Se adjuntan anexos electrénicos cuando se requieran: Planos, Artes,
Fichas Técnicas, etc.

+ De ser necesario se programa cita con los proveedores invitados, para
verificar las condiciones técnicas de la obra o servicio.

» Las ofertas deben diligenciarse de manera completa y como se describe en
el formato de la invitacibn a cotizar que envia el cliente, y deben ser
enviados por correo electronico, antes de la fecha limite.

* Las respuestas ex temporaneas seran devueltas sin considerarse.

» Si necesita un mayor tiempo para presentar la propuesta, debe informarlo al
usuario solicitante antes de la fecha limite para su aprobacion.

» Después de recibir las ofertas se realiza un comité de compras para la
aprobacion de compra y asignacion del servicio.

+ Se envié el pedido de servicio al proveedor que haya ganado la oferta, para
que inicie la ejecucion.

Ingresos operacionales de los clientes: Es significativo conocer el crecimiento
de los clientes, para asi analizar el volumen de las operaciones y realizar
estrategias de mercado. En el grafico 3 (pag., 67), se puede observar la posicién

59RIOPAILA-CASTILLA, relacién con proveedores de servicios. En linea. Citado (20 de septiembre
de 2015).
https://www.riopaila-castilla.com/index.php?option=com_content&view=article&id=86&Itemid=96
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de los principales clientes de COLREMAQ SUGAR CANE S.A segun el ranking de
empresas exitosas del Valle del Cauca.

Grafico 3. Ingresos Operacionales por Ingenio Azucarero.

Ingresos operacionales 2014

EINGENIO DEL CAUCAS A

ERIOPAILA CASTILLA S.A.

=INGENIO PROVIDENCIA S.A.

®EMANUELITAS A

EMAYAGUEZ S.A.

=INGENIO PICHICHI S.A.
INGENIO CARMELITA S.A.

INGENIO SANCARLOS S.A.

INGENIO MARIA LUISA S A

Fuente: Ranking de empresas exitosas. El pais.

Todos los clientes de una empresa son importantes, debido a que en cualquier
momento ellos pueden incrementar las ventas o generar un flujo de dinero a la
compafia, se sugiere categorizar los clientes como se observa en la Tabla No 4,
identificando cudles de ellos requieren un mayor apoyo de la fuerza de ventas por
el volumen de sus operaciones.

Tabla 4. Ingresos Operacionales por Ingenio Azucarero.

Puesto 2014 Puesto 2013 Razén social Ingresos operacionales 2014
16 16 INGENIO DEL CAUCAS A 743.326,00
17 18 RIOPAILA CASTILLA S.A. 737.362,00
28 26 INGENIO PROVIDENCIA S.A. 536.355,00
34 31 MANUELITAS A 497.802,00
40 36 MAYAGUEZ S.A. 435.348,00
64 71 INGENIO PICHICHI S.A. 203.028,00
115 128 INGENIO CARMELITA S.A. 113.530,00
141 120 INGENIO SANCARLOS S.A. 89.357,00
286 357 INGENIO MARIA LUISA S A 37.057,00

*Cifras expresadas en millones de pesos

Fuente: Ranking de empresas exitosas. El Pais.
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2.5 ANALISIS DE LOS PROVEEDORES.

COLREMAQ SUGAR CANE S.A, cuenta con un grupo de proveedores
clasificados por los servicios prestados. En la tabla No 5, se evidencia los
proveedores mas representativos.

Tabla 5. Proveedores de COLREMAQ SUGAR CANE S.A

ELECTRICOS El Comercio Eléctrico, Eléctricos Agromotriz, Partes
Eléctricas de Occidente

HIDRAULICOS Imecol, Mangueras Industriales

REPUESTOS O PARTES PARA Tractocad, Agro Companies, Game, Colremaq Inc

MAQUINARIA

FINANCIAMIENTO DE Banco AV Villas, Banco de Bogota

OPERACIONES

PAPELERIA Y CAFETERIA Redox, La Tienda del Aseo

Fuente: De los autores.

La empresa espera de sus proveedores:

*
L X4

Alta Calidad en el Producto: Para asegurar que el producto final entregado
al cliente cuente con altos estandares de calidad y asi evitar reprocesos y
reclamos por no cumplir las expectativas del cliente.

Seriedad y Compromiso: COLREMAQ SUGAR CANE S.A espera que sus
proveedores cumplan con los acuerdos estipulados en las negociaciones
realizadas, para asi evitar retrasos y aumentos de costos en la operacion.
Facilidades de Pago: La compafia realiza negociaciones con sus
proveedores buscando obtener plazos de pago que benefician la operacion
y recuperacion de flujo de efectivo. Con un 90% de los proveedores se
sostienen plazo de pagos a 60 dias.

Precios Razonables: Que los precios ofertados por los proveedores se
encuentren acorde a la calidad requerida.
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CAPITULO III.

3. DIAGNOSTICO DE LA GESTION COMERCIAL.

Aplicando los conceptos de la teoria del Entorno Organizacional y de acuerdo al
informe de gestion®® de la compafiia perteneciente al afio 2014 presentado a los
accionistas y el estudio realizado en campo, se especifica algunos aspectos
relevantes que sucedieron en el afio 2014 del cual se puede obtener un analisis
situacional FODA que logre identificar posibles estrategias para mejorar procesos
comerciales en el area de servicios agroindustriales.

3.1 FODA DE LA GESTION COMERCIAL
Tabla 6. FODA de la Gestion Comercial.

DEBILIDADES

eLa compafia presenta deficiencias a nivel organizativo y
estructural en la prestacién de ventas, ya que carece de un
modelo de gestion comercial que pueda brindar las pautas
para la prestacion estandarizada y de calidad en la
comercializacién de los productos o lineas de servicios
agroindustriales que oferta la empresa a sus clientes.

*No se lleva a cabo un control detallado de las cotizaciones
gue hacen los clientes.

¢ No se cuenta con la acreditacion y certificacion de la norma
ISO 9001 de calidad.

¢ El personal no esta altamente capacitado para desempefiar
funciones y prestar la debida atencion al cliente.

eNo se llevan a cabo indicadores de gestion que permitan
medir la productividad de los procesos en el area
comercial.

eNo se desarrollan planes de seguimiento que permitan
tomar acciones preventivas a fallas del proceso comercial.

o El personal no se encuentra integrado con la vision de la
organizacion, es decir, existe un desconocimiento de los
objetivos a cumplir y de las metas a alcanzar.

eNo se desarrollan planes de bienestar laboral que motiven
a la fuerza de ventas a cumplir con sus objetivos.

AMENAZAS

eLa notable presencia y llegada de nuevos competidores y
proveedores de servicios afines a los prestados por esta
organizacion.

¢ a alta velocidad de mejoras que sufre el sector agricola en

€0 HORWATH, Crowe. 2014. Informe a la Asamblea general de accionistas 2014. Cali : s.n., 2014.
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materia de tecnologias.

eEmpresas certificadas por las debidas normas de calidad
ofreciendo garantia, confianza, seguridad, atencion,
mejora, mantenimiento y reparacion de cada uno de sus
productos y servicios.

FORTALEZAS

eLa constante renovacién tecnologica y actualizacion de los
productos y servicios prestados por la compafiia con miras
hacia las necesidades de clientes externos e internos.

eLa comparfiia goza de ser la distribuidora exclusiva de
marcas ampliamente reconocidas en el sector azucarero,
marcas entre las cuales destacamos a GAME.

e Alianzas estratégicas con diversas empresas reconocidas
en el sector con el fin de brindar soluciones integrales a los
clientes, agregando valor a la linea de servicios agricolas.

OPORTUNIDADES

eLa posible entrada de la compafia como proveedora de
nuevos clientes con necesidades a fines a la gama de
productos y servicios que se ofertan.

eLa constante adecuacién de normas legales que obligan a
los ingenios azucareros a mantener una produccion limpia,
produccién que solo es posible con maquinaria de ultima
generacion la cual puede proveer la compafia COLSUGAR
S.A.

elLograr una posicion en el mercado en la regién de los
Llanos Orientales y en los ingenios del Valle del Cauca en
la modalidad de pdliza de mantenimiento (WMS) ofreciendo
un servicio integral a los clientes.

¢ Consolidacion del programa de mantenimiento WMS (Web
Maintenance Services) que permitirA mantener a la
compafia competitiva dentro y fuera del sector
Vallecaucano.

Fuente: De los autores.

Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades):

X/

< Promocionar la marca GAME a través de herramientas o técnicas de

mercadotecnia capaces de llevar a cabo la identificacion, la satisfaccion y
la fidelizacion de nuevos clientes.

¢+ Brindar soluciones integrales a los clientes a través del programa Pdéliza de

Mantenimiento, facilitando la relacion cliente-empresa mediante un proceso
de informatizacion de datos y control de la informacién resultante de dicha

relacion.
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Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades):

X/
L X4

X/
L X4

Sensibilizar al personal hacia el logro de la visidbn de la organizacion en
donde cada colaborador deberd conocer las funciones del cargo a
desempenfiar, basados en procedimientos comerciales que facilitaran la
gestion, el control y el mejoramiento del area comercial.

Desarrollar las competencias de la fuerza de ventas hacia el mejoramiento
de la atencion al cliente y seguimiento post-venta.

Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas):

*
L X4

X/
L X4

Implementar herramientas de la Gestion de la Calidad para brindar
confianza y credibilidad al cliente en razén a sus operaciones, bajo un
debido proceso de gestiobn comercial enfocado a fidelizar los agentes del
mercado (clientes, proveedores).

Ofrecer facilidades o formas de pago a los clientes en la adquisicion de los
servicios agroindustriales con el objetivo de crear ventaja competitiva en el
sector, garantizando un posicionamiento en el mercado beneficioso.

Estrategias DA (Debilidades-Amenazas):

7
°e

Realizar seguimiento a las cotizaciones adjudicadas para lograr reducir el
nivel de quejas, reclamos o peticiones emitidas por el cliente.

Desarrollar una metodologia de mejoramiento y seguimiento a los procesos
comerciales, facilitando la mediciébn de indicadores de rendimiento,
identificando posibles fallas en el proceso y evitando perdidas en la
participacion del mercado debido al alto nivel de competitividad del sector
agroindustrial.

3.2 DIAGNOSTICO DESDE LA PERSPECTIVA DEL CLIENTE DE LA
GESTION COMERCIAL.

Con el fin de desarrollar el segundo objetivo especifico del proyecto de
investigacion, se hace necesario identificar a través de la encuesta de Satisfaccion
del Cliente (ver pagina 45) la percepcion del comprador respecto a las actividades
de gestion comercial que realiza COLREMAQ SUGAR CANE S.A, con el fin de
detectar las falencias y fortalezas de la compafiia.
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Para identificar la percepcion del cliente se hizo necesaria la aplicacion de una
encuesta a cinco (5) clientes segun los elementos definidos por la mezcla del
marketing mix. La encuesta tratdé de cinco etapas y diecisiete preguntas donde se
evaluo los atributos del producto, del precio, la distribucion, la promocion y del
personal. Las afirmaciones constan de tipo de respuesta cerrada, donde las
alternativas de repuestas fueron, uno (1) en total desacuerdo, dos (2) en
desacuerdo, tres (3) indiferente, cuatro (4) de acuerdo, cinco (5) Totalmente de
acuerdo.

La encuesta se aplicé por medio de la herramienta e-encuesta via web para ser
contestada con mayor sinceridad y transparencia por la muestra de clientes
seleccionada.

Después de la aplicacion de la encuesta se obtuvieron los siguientes resultados
por las etapas evaluadas:

Grafico 4. Resultados de la encuesta de satisfaccion del cliente.

RESULTADOS DE SATISFACCION DEL
CLIENTE

ATRIBUTOS DEL
PERSONAL

ATRIBUTOS DE LA
PROMOCION

ATRIBUTOS DE
DISTRIBUCCION

ATRIBUTOS DEL
PRECIO

ATRIBUTOS DEL
PRODUCTO

® CALIFICACION PROMEDIO

J[jH

1,00 200 3,00 4,00 5,00

Fuente: De los autores

De acuerdo a los resultados de satisfaccién del cliente contemplados en el gréfico
4 se puede analizar que la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A no cumple
favorablemente con las expectativas del cliente. En la etapa de Distribucion se
obtuvo una calificacion promedio de 2,8 puntos que es relativamente baja, donde
se identificd una deficiencia en el proceso de entrega de los diferentes servicios y
en la mayoria de éstos se presentaron quejas por demoras o tardanzas
perjudicando la imagen corporativa de la empresa. De igual manera los atributos
de promocion y del personal arrojaron resultados relativamente bajos con
calificaciones promedio de 2,87 y 2,80 puntos respectivamente, demostrando que
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la empresa objeto de estudio carece ademas, de estrategias de mercadeo
encaminadas a promover y dar reconocimiento de los servicios que se ofertan.

El personal involucrado dentro de la gestibn comercial no se encuentra
debidamente capacitado en el tema de atencion al cliente, ademas los
seguimientos postventa no se llevan a cabo, perjudicando la competitividad de la
compaiiia.

Sin embargo cabe resaltar que los atributos del precio y del producto presentaron
una calificacién promedio de 3,67 y 3,60 puntos, que no es significativamente alto
o bueno, pero cumplen o satisfacen las expectativas del cliente, donde el factor
diferenciador del atributo precio se resalta en las facilidades o las formas de pago
que la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A brinda a sus clientes. De acuerdo
a los atributos del producto se puede evidenciar que los clientes estan conformes
con las especificaciones de los servicios, la calidad y la garantia del mismo,
manifestando preferencia en la variedad de los servicios agroindustriales.

Tabla 7. Resultados de la encuesta de satisfaccion del cliente.

ATRIBUTOS EVALUADOS CALIFICACION PROMEDIO
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO 3,60
ATRIBUTOS DEL PRECIO 3,67
ATRIBUTOS DE DISTRIBUCCION 2,80
ATRIBUTOS DE LA PROMOCION 2,87
ATRIBUTOS DEL PERSONAL 2,80

Fuente: De los autores.

Para la obtencién de la calificacion promedio de cada etapa de la encuesta se hizo
una tabulacién de las preguntas correspondientes a las diferentes etapas, donde
se relaciona las opciones de respuesta, la frecuencia de eleccién de estas y el
namero de personas encuestadas (cinco) lo que permitio la realizacién de la media
aritmética o promedio segun la siguiente formula.

Por pregunta:
W: Opcion de respuesta.
X: Media Aritmética.
x: Frecuencia para la opcion de respuesta.
N: nimero de personas encuestadas
X=W1*x1+ W2*x2+W3*x3+W4*x4+W5*x5
N
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Por atributos:

Tabla 8. Resultados etapa No 1. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO.

X = X1+X2+X3+X4+X5

Total preguntas

1. ATRIBUTOS DEL PRODUCTO 1

Calidad del producto o servicio

Presentacion del

servicio

Atencion a garantias

Variedad en los

agroindustriales

producto o

servicios

0%(0)

0%(0)

0%(0)

09%(0)

2 3 4

0%(0) 40%(2) 60%(3)

0%(0) 60%(3) 40%(2)

0%(0) 60%(3) 40%(2)

0%(0) 20%(1) 60%(3)

Calificacion promedio ATRIBUTOS DEL PRODUCTO

Total respondientes

Fuente: De los autores.

Conclusién ATRIBUTOS DEL PRODUCTO:

Segun la perspectiva del cliente en la variable atributos del producto, se obtuvo un
promedio de 3.60 sobre cinco, lo cual indica que los atributos relacionados con el
producto son buenos mas no excelentes, esto quiere decir, que se puede mejorar
por medio de un control de calidad y mejoramiento continuo de la linea de
servicios agroindustriales. Sin embargo cabe destacar que la empresa cuenta con
una amplia variedad de servicios agroindustriales, lo cual la hace competitiva en el

mercado.
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0%(0)

0%(0)

20%(1)

Media

Aritmética

3,60

3,40

3,40
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Tabla 9. Resultados etapa No 2 ATRIBUTOS DEL PRECIO.

2. ATRIBUTOS DEL PRECIO 1 2 3 4 5 Media
Aritmética
Aplicacion de descuentos 0%(0) 0%(0) 60%(3) 40%(2) 0%(0) 3,40

Precios competitivos segun el 0%(0) 40%(2) 0%(0) 40%(2) 20%(1) 3,40
mercado

Plazos y formas de pago 0%(0) 0%(0) 0%(0) 80%(4) 20%(1) 4,20
Calificacion promedio ATRIBUTOS DEL PRECIO 3,67
Total respondientes 5,00

Fuentes: De los autores.

PRECIO:

El atributo que mas influye en la buena calificacion de esta etapa son los plazos y
las formas de pago, ya que la compafiia ofrece plazos de pago hasta 60 dias y
forma de pago a crédito, otorgando ademas descuentos por pronto pago.

Tabla 10. Resultado etapa No 3. ATRIBUTOS DE LA DISTRIBUCCION.

3. ATRIBUTOS DE 1 2 3 4 5 Media
DISTRIBUCCION Aritmética

Eficaces medios de transporte 0%(0) 0%(0) 60%(3) 40%(2) 0%(0) 3,40
Contratos en consignacion 0%(0) 20%(1) 60%(3) 20%(1) 0%(0) 3,00

Cumplimientos en tiempos de 20%(1) 60%(3) 20%(1) 0%(0) 0%(0) 2,00
entrega
Calificacién promedio ATRIBUTOS DE DISTRIBUCCION 2,80

Total respondientes 5,00

Fuente: De los autores.
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DISTRIBUCCION:

La forma en que la empresa distribuye sus servicios hacia el cliente final no es tan
eficaz, debido a que cuentan con poco transporte para suplir la demanda existente
por ende, se refleja un alto incumplimiento en los tiempos de entrega pactados con
los clientes, presentandose quejas y reclamos exigentes por parte de ellos,
perjudicando la imagen de la empresa.

Tabla 11. Resultado etapa No 4 ATRIBUTOS DE LA PROMOCION

4. ATRIBUTOS DE LA 1 2 3 4 5 Media
PROMOCION Aritmética
Aplicacién de tele mercado 0%(0) 40%(2) 40%(2) 20%(1) 0%(0) 2,80
Publicidad [lamativa 0%(0) 40%(2) 20%(1) 40%(2) 0%(0) 3,00
Efectividad en promociones 0%(0) 40%(2) 40%(2) 20%(1) 0%(0) 2,80
Calificacion promedio ATRIBUTOS DE PROMOCION 2,87

Total respondientes 5,00

Fuente: De los autores.

PROMOCION:

La empresa no realiza estrategias de mercadeo orientadas a atraer nuevos
clientes y promocionar los productos, debido a que solo existe un reconocimiento
de marca por el grupo de empresas en el sector al que esta pertenece, por ende
la mala calificacion en este atributo.
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Tabla 12. Resultado etapa No 5. ATRIBUTOS DEL PERSONAL.

5. ATRIBUTOS DEL PERSONAL 1

Atencion a PQRS 0%(0)
Atencion a presencial 0%(0)
Servicios post-venta 0%(0)

Capacitacion del uso del 0%(0)
producto o servicio

2 3

40%(2) 20%(1)
20%(1) 80%(4)

60%(3) 20%(1)

40%(2) 40%(2)

Calificacion promedio ATRIBUTOS DEL PERSONAL

Total respondientes

Fuente: De los autores.

PERSONAL:

4

40%(2)
0%(0)

20%(1)

20%(1)

0%(0)
0%(0)

0%(0)

0%(0)

Media
Aritmética

3,00
2,80

2,60

2,80

2,80

5,00

Segun el resultado de la encuesta donde se valora los atributos del personal, se
puede analizar que el cliente externo no se siente bien atendido, se hace evidente
y necesario que dentro del disefio de gestion comercial se elaboren estrategias y
procedimientos para una excelente satisfaccion del cliente, retornando este
resultado en la mejora de la competitividad.
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3.3 DIAGNOSTICO DESDE LA PERSPECTIVA INTERNA DE LA
GESTION COMERCIAL.

El diagnostico de los procesos, herramientas y procedimientos que actualmente
maneja COLREMAQ SUGAR CANE S.A en el departamento comercial de
servicios agroindustriales, corresponde al segundo objetivo especifico planteado,
cuyos datos se obtuvieron a través de la aplicacion del Cuestionario de
Diagnéstico de Gestidon Comercial (Véase pag., 46) apoyada en un cuestionario
clasificado en cinco (5) etapas, para un total de treinta y un (31) afirmaciones con
tipo de respuesta cerrada, donde las alternativas de repuestas fueron, uno (1) en
total desacuerdo, dos (2) en desacuerdo, tres (3) Indiferente, cuatro (4) De
acuerdo, cinco (5) Totalmente de acuerdo.

La muestra corresponde a ocho (8) colaboradores encuestados, implicados en la
gestibn comercial de la compafiia quienes respondieron el Cuestionario de
Diagnostico de Gestion Comercial conforme a su opinién de los aspectos y
atributos asociados a variables como el liderazgo (Mision, visién, valores,
estimulaciéon de la fuerza de ventas, plan de formacion anual), estrategia y
planificacion (Definicion de objetivos plan de mercadeo, indicadores), ventajas
competitivas (factores de éxito, calidad, precios, tiempos de entrega, atencion de
la fuerza de ventas) , calidad de la direccibn comercial y la forma de gestionar la
informacion (formatos, informatizacion de informacion), con base a estos aspectos,
se presenta a continuacion los resultados relacionados con el diagndstico:

Grafico 5. Resultado por etapas del diagnéstico de la gestion comercial
desde la perspectiva interna de la compaiiia.

RESULTADO DEL DIAGNOSTICO
COMERCIAL

GESTION DE LA INFORMACION [
CALIDAD DE LA DIRECCION I
COMERCIAL
VENTAJAS COMPETITIVAS O ]
FACTORES DE EXITO
ESTRATEGIA Y PLANEACION [
LipERAZGO

1 1,5 2 2,5 3 35 4 45 5

Fuente: De los autores.
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Los resultados del cuestionario se socializaron utilizando la técnica de grupo focal
con las personas que participaron en el diligenciamiento del mismo, generando un
escenario propicio para la indagacion y profundizacion de las respuestas
obtenidas, identificando claramente la situacion actual de la empresa desde la
perspectiva interna.

Tabla 13. Resultado del diagnéstico de la gestion comercial. Perspectiva
interna de la compafiia

ATRIBUTOS O ASPECTOS EVALUADOS CALIFICACION
LIDERAZGO 2,89
ESTRATEGIA Y PLANEACION 3,14
VENTAJAS COMPETITIVAS O FACTORES DE EXITO 3,42
CALIDAD DE LA DIRECCION COMERCIAL 2,33
GESTION DE LA INFORMACION 2,71

Fuente: De los autores.

De acuerdo con los resultados obtenidos del Cuestionario de Diagnostico de la
Gestion Comercial, la empresa no cuenta con una estructuracion comercial
debidamente consolidada, con un deficiente manejo de los procedimientos
ocasionando que el nivel de competitividad sea bajo frente a la competencia y el
mercado.

Se puede deducir que la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A en el atributo
de liderazgo obtuvo un resultado bajo representado en 2.85 puntos lo que significa
gue la compafia presenta problemas organizacionales, es decir, la vision y la
mision no es reconocida por todos los colaboradores, tampoco es compartida, lo
que significa que el trabajo en equipo hacia el logro de los objetivos comerciales
no estd bien direccionada, no existe una motivacion al logro que impulse a la
fuerza de ventas a aumentar la productividad o el rendimiento de sus funciones.

Los resultados reflejan con 2,71 puntos que no se lleva una adecuada gestion de
los sistemas de informacioén, no existe una debida informatizacion de los procesos
y de los procedimientos, el manejo de las TICS es indeterminado, la gestion
comercial no estda documentada. De igual manera las estrategias enfocadas hacia
el logro de la vision de COLREMAQ SUGAR CANE S.A no se encuentran
fundamentadas en planes de accion. No se llevan a cabo indicadores de medicion
para diseflar mejoras en los procedimientos comerciales obteniendo una
calificacién de 3,42 puntos como regular.
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Tabla 14 Resultados del diagnostico etapa No 1 LIDERAZGO.

LIDERAZGO Media

aritmética

La empresa tiene definido por escrito o 11 o 11 o 11 o 7 o 12
su Mision y Vision 12,5% (1) 12,5% (1) 12,5% (1) 25% (2) 37.5% (3) 3,62
Para la redaccion de la mision y
vision de la empresa participo desde
la alta direccion hasta el personal de
base

25% (2) 12,5% (1) 25% (2) 12,5% (1) 25% (2) 3

Existe un esquema de valores
definidos y documentados que guia
las relaciones de la empresa con
nuestros clientes

0% (0) 37,5% (3) 37,5% (3) 12,5% (1) 12,5% (1) 3

En la empresa se estimula la fuerza

de ventas para que tome decisiones e PPN . P PPN PPN
implemente cambios dentro de 12.5% (1) 37.5% (3) 25% (2) 12,5% (1) 12,5% (1) 2,75

parametros acordados

La empresa elabora un plan de

formacion anual atendiendo las

necesidades que se puedan 37.5% (3) 37.5% (3) 12.5% (1) 0% (0) 12.5% (1) 212
presentar en el desarrollo de las

actividades de la fuerza de ventas.

Total Respondentes 8

Fuente: De los autores.

Conclusiones del Atributo LIDERAZGO:

Se puede deducir que la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A no tiene una
identidad propia, ya que no cuenta con una mision, vision, valores definidos,
conocidos y compartidos por toda la organizacién. La funcion de la vision es unir a
todos los colaboradores hacia una identidad y aspiracibn comun, promoviendo un
sentido de pertenencia y compromiso grupal, elaborando estrategias, motivando el
esfuerzo y el trabajo en equipo encaminados a alcanzar los objetivos que
determinaran el futuro y éxito de la empresa.

Para los autores del presente trabajo de investigacion, la visiobn es el primer
objetivo de la gestion comercial, desde aqui parten los esfuerzos de la fuerza de
ventas y de los demas departamentos alineados al cumplimiento de la vision, si la
fuerza de ventas no reconoce hacia donde quiere llegar, el esfuerzo y el
desemperfio de sus funciones no seran claras y al final no aportaran los efectos
requeridos por la gerencia. De igual manera, es de vital importancia conocer la
mision de la organizacion, por consiguiente los colaboradores entenderan a que se
dedica la compafia y la actividad que estos deberan realizar, y codmo encajan con
la misiébn aportando a la vision.

Es necesario que los colaboradores reconozcan los valores que identifican a la
empresa con relacién al entorno, estos valores deben ser reconocidos desde el
ser de la persona y no impuestos arbitrariamente por la organizacion como
normas.
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Siguiendo con el andlisis, en la primera fase del cuestionario también se evidencia
las falencias de la organizacion a nivel del estimulo del personal para la toma de
decisiones, asi como el desarrollo de la fuerza de ventas.

La satisfaccion de clientes y empleados se consiguen mediante un adecuado
liderazgo de los directivos en el proceso de transformacion de la organizacion
mediante el establecimiento de oportunas politicas, estrategias, aprovechamiento
de los recursos, alianzas y una buena gestién de los procesos, lo cual llevara a
alcanzar la vision de la organizacion con excelentes resultados.

Tabla 15. Resultados del diagndstico etapa No 2 ESTRATEGIA Y
PLANIFICACION.

ESTRATEGIA Y Media
PLANIFICACION aritmética

Fara la definicion de objetivos y

estrategias, analizan indicadores de

previsiones economicas, 12,5% (1) 25% (2) 25% (2) 25% (2) 12,5% (1) 3
demograficas, politicas,

tecnologicas....

El futuro de la empresa esta
documentado formalmente en planes

oL 1Y oL (/Y oL 1Y oL 1Y ol My
estratégicos, planes de marksting y 12,5% (1) 62,5% (5) 12,5% (1) 12,5% (1) 0% (0) 225
planes de ventas.
La empresa recurre periodicamente a
estudios de mercado elaborados por 50% (4) 25% (2) 25% (2) 0% (0) 0% (0) 175

ofras empresas sobre |a situacion del
sector de actividad

Se tiene en cuenta el analisis del

entorno competitivo a: Clientes,

proveedores, competencia actual, 0% (0} 37.5% (3) 12,5% (1) 37.5% (3) 12,5% (1) 325
posibles entrantes en el sectory

productos sustitutos

la empresa se marca ohjetivos de
ventas y estos son medidos por 0% (0) 0% (0) 12,5% (1) 37.5% (3) 50% (4) 438
indicadores

Se realiza seguimiento a la evolucion
de los indicadores buscando la 0% (0) 12,5% (1) 25% (2) 37.5% (3) 25% (2) 375
mejora continua

La empresa tiene clara cuales son sus
ventajas competitivas y nuestro
posicionamiento (como queremos que
nos vea el cliente)

0% (0) 0% (0) 37.5% (3) 62,5% (5) 0% (0) 3,62

Fuente: De los autores.

Conclusiones del Atributo ESTRATEGIA Y PLANIFICACION:

Se puede analizar que la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A no realiza
planes de mercadeo, tampoco ejecuta estrategias encaminadas a incrementar las
ventas, descuidando asi las ventajas competitivas.

Segun las cinco fuerzas mencionadas por Porter, es relevante tener un
conocimiento global del mercado, analizando la causa-efecto que genera en la
comparfiia, de esta manera la organizacion puede reaccionar proactivamente a las
diferentes amenazas del entorno, ya sea por fuerte competencia o por el alto
grado de exigencia de los clientes.
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Las estrategias enfocadas hacia el logro de la vision de COLREMAQ SUGAR
CANE S.A no se encuentran fundamentadas en planes de accion. Apoyandonos
en los fundamentos de Kaplan y Norton, el disefio, la descripcion y la formulacion
de las estrategias deben ser reconocidos por todos los miembros de la
organizacion enfocados a la realizacion de los diferentes planes de accion, para
asi facilitar el control, la medicion y el andlisis de los procesos establecidos.

De acuerdo con la técnica empleada para la recoleccion de informacién (grupo
focal) se identific6 que la empresa en la linea de servicios agroindustriales solo
maneja un indicador (cumplimiento de presupuesto de ventas) del cual no se
realiza un seguimiento adecuado de acuerdo a mejorar la evolucion del resultado.

Tabla 16. Resultados del diagnéstico etapa No 3 VENTAJAS
COMPETITIVAS.

VENTAJAS , ) ' ) ‘ Medin
T itméti

COMPETITIVAS arfmetica

Calidad en los procesos de

fabricacion o de prestacion del 0% (0) 12.5% (1) 25% (2) 375% (3) 25% (2) 375

Servicio

Los precios en comparacion al sector

Q06 perienece I compatia 0% (0) 12,5% (1) 25% (2) 25% (2) 375% (3) 188
Eéaégrs qduee erJlglr'teeghaegg |chﬂor|3ﬁr;2|cﬁiign al 12.5% (1) 37.5% (3) 12,5% (1) 25% (2) 12.5% (1) 288
vato personalzatl e f fuerza de 0% (0) 0% (0) 12,5% (1) 62,5% (5) 25% (2) 412
;;‘{:;Z'g“;:gg;ﬂ”s'“ tiempos de 12,5% (1) 50% (4) 12,5% (1) 25% (2) 0% (0) 25
Total Respondentes 8

Fuente: De los autores.
Conclusiones del Atributo VENTAJAS COMPETITIVAS:

Aunqgue el ponderado sobre calidad en los procesos o de prestacion del servicio es
buena, la empresa no se encuentra certificada por la norma ISO 9001de calidad,
reflejando una debilidad organizacional en el momento de cubrir la demanda del
mercado, es decir, la competencia directa cuenta con certificacion de calidad
ofreciendo garantias, mejora en los productos, promoviendo confiabilidad,
comodidad y satisfaccion al cliente.

Se puede analizar entre las dos encuestas ejecutadas que existen dos resultados
en contraste respecto a la atencion personalizada al cliente; en la encuesta de
satisfaccion del cliente se puede concluir que la atencién otorgada es deficiente
debido a la cantidad de quejas y reclamos recibidos, ya sea por el mal servicio
post-venta o por la demora en la entrega y adecuacién del producto. Por otro lado
los directivos califican su fuerza de ventas en 4,12 puntos indicando que las
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estrategias realizadas para atraer nuevos clientes y fidelizacion del mismo son
excelentes.

De acuerdo con el principio de la Gestion de las Relaciones con los Clientes
(CRM)®! la clave del éxito de una organizacién esta en aprender a escuchar las
opiniones del cliente, comprender, estudiar y analizar su comportamiento frente al
servicio ofrecido. Para este andlisis se considera significativo detectar, atender las
quejas y responder amablemente las solicitudes o reclamos suministrados, los
cuales deberan estar debidamente documentados para una mayor interpretacion,
con el objetivo de elaborar estrategias orientadas a fortalecer la relacion empresa-
cliente y asi establecer una ventaja competitiva sélida.

En los grupos focales realizados se valoré que por la inadecuada gestion del
personal comercial, la inoportuna entrega y la falta de atencion al cliente, la
ventaja competitiva es deficiente, debido a que muchos de los clientes han
preferido a la competencia.

De acuerdo con los tiempos de entrega pactados, se obtuvo una ponderacioén de
2,88 puntos relativamente baja, debido a que la empresa cuenta con un transporte
insuficiente para cumplir con los contratos vigentes, ocasionando demora en el
proceso de distribucién de la mercancia y en muchos casos incumplimiento de la
misma.

La calificacion promedio del atributo de Ventajas Competitivas es 3,42 puntos lo
gue concluye que la empresa se encuentra débil competitivamente en el mercado,
sin embargo cabe resaltar que los productos y servicios ofertados son de buena
calidad aungue no se encuentren respaldados por la debida certificacion de la
norma ISO 9001:2008, ademds, brindan excelentes precios a sus clientes,
descuentos, facilidades y formas de pago.

®\ALCARCEL GARCIA, Ignacio, Gestién de la relacién con los clientes, Madrid, Fundacion
Confemetal 2001.
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Tabla 17. Resultados del diagnéstico etapa No 4 CALIDAD DE LA
DIRECCION COMERCIAL.

DIRECCION Media
COMERCIAL aritmética

Existe una descripcion y
documentacion de los puestos de
frabajo del area comercial, con una
especificacion clara de requisitos de
formacion y experiencia en cada uno
de los puestos..

25% (2) 375% (3) 0% (0) 12,5% (1) 25% (2) 275

La direccion comercial participa
activamente en la formacion de los 50% (4) 12,5% (1) 25% (2) 0% (0} 12,5% (1) 212
empleados del area comercial.

La direccion comercial al establecer

o5 objetivos de |a planificacion de

ventas, establece siempre un sistema h0% (4) 25% (2) 0% (0) 12,5% (1) 12,5% (1) 212
de reconocimiento ( grafificaciones,

premios, viajes..)

Total Respondentes 8

Fuente: De los autores.

DIRECCION COMERCIAL:

Dentro del &rea comercial de la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A, no se
encuentran establecidos formatos, documentos, descripciones de cargos o
funciones a desempefiar de cada colaborador, las actividades que desarrollan se
basan de acuerdo a la experiencia que cada miembro obtuvo proveniente de otra
organizacion.

La direccion comercial no incentiva con planes de bienestar laboral, recompensas
por buenos rendimientos, seguridad laboral, oportunidades de ascender a cargos
con mayor responsabilidad a la fuerza de ventas, tampoco reconoce el
desemperio y el esfuerzo del equipo de trabajo, de igual manera, los planes de
capacitacion tampoco se llevan a cabo generando que la atencion al cliente sea
deficiente.

El factor motivacion no es relevante debido a que la compafiia solo se centra en
los resultados y al logro de los objetivos, no existen planes o programas que
estimulen a la fuerza de ventas que son los encargados de que la estrategia
comercial se ejecute eficazmente para lograr un aumento en las ventas de los
servicios agricolas y por ende, la rentabilidad de la organizacion.

84



Tabla 18.

INFORMACION.
GESTIONDE LA
INFORMACION

La programacion de visitas vs visitas
realzadas por los 35ss0res 58

ENCUENtTan documentados

Los mantenimientos predictives o

proyectadeos de la maguinaria vendida

o contrates realzades se encusntra
infarmatizados

El seguimiznto a la gestion de la
fugrza de venta NCUENtra
documentado y este sivve de base
para la evaluacion del personal de
VENAS

L realzacion de encusstas
periodicas para saber el grado de
satisfaccion del cliente 52 encusntra
infarmatiz ado.

La empresa documenta los
requernimiento para la publicidad
{documento brief)

La empresa tiene informatizado bos
indic-adore: ion comereial
(indicador en efectividad de

cotizaciones, indicador de efectividad

en el cumplimiento de condiciones
comenziales L)

La empresa dotumenta y realza
seguimiento a los planes de accion.

La empresa tiene documentada el
precedimients de la gestion
comercial.

La empresa tizne informatizada la
matriz de proyectos o senvicios
realizados

La empresa cuenta con un formato
donde la gestion comercial indique al
departamento de taller el servicio a
realizar {Informacion para prestacion
de senvicio)

La empresa tizne informatizado 2l

seguimisnto a las cotizacionss

presentadas

Fuente: De los autores.

1
a7 5% (1) i
0% (0} By
175 (L 17 §
0% (0} 25
50% (4) 25% (2)
0% (0} 25
0% (0} 25
175 (L 17 §
0% (0} 25
0% (0} 50% (4)
25% (2) 7.5

GESTION DE LA INFORMACION:

La empresa cuenta con un deficiente manejo en la Gestion de la Informacion, ya
gue no existen formatos que contengan las especificaciones, la organizacion y la
administracion de cémo se requiere la informacion solicitada. Un adecuado
manejo de la informacion permite a la empresa automatizar procesos comerciales
y estratégicos, llevar control de las funciones empresariales y coordinar el
desarrollo de la toma de decisiones.

Resultados del diagndstico etapa No 5 GESTION

4 3
0% {0} 2.5
0% (0} 25
0% {0} 2.5
2R (2 25% (2}
2.5 0% {0
2R (2 2,59
2R (2 2,59
12,5% 12,5%
25% (2 2.5%
12,5% 12,5%
12,5% 12,5%

Total Respondentes

DE LA

Media
aritmética

]
=

325

325

225

3,38

[



De acuerdo a la informacion acerca de los mantenimientos predictivos se obtuvo
una calificacion de 2,75 puntos que es relativamente baja, sin embargo los
procesos se encuentran informatizados y gestionados por el Coordinador WMS
(Web Maintenance Services), el cual se encarga de brindar una atencion integral a
los clientes en el area de Servicios Agroindustriales. Este cargo de Coordinador
WMS al ser nuevo en la empresa, la persona a disposicibn no se encuentra
informada totalmente y desconoce algunas de sus funciones a desempefar. Al no
existir manuales de funciones y procedimientos, la persona encargada parte de su
experiencia para realizar sus labores.

La empresa no lleva un control de las cotizaciones, con un indicador que mida la
efectividad de entrega o tardanza de la mercancia expedida o rechazada. La
gestiébn comercial no se encuentra formalizada y documentada, promoviendo asi
practicas subjetivas de la fuerza de ventas alejandose del foco central que es el
cliente.

Con respecto a los planes de accion que tuvo una valoracion de 3,25 puntos, la
empresa actla reactivamente, es decir, se formulan y se ejecutan estrategias
comerciales de acuerdo a la evolucion de los resultados, por lo tanto, no existen
procedimientos, planes de seguimiento y procesos de mejora documentados,
concluyendo que el Atributo Gestion de la informacion es regular representado por
una calificacion promedio de 2,71 puntos.
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3.4 IDENTIFICACION DEL PROCEDIMIENTO ACTUAL DE GESTION
COMERCIAL

COLREMAQ SUGAR CANE S.A no cuenta con un documento donde se evidencie
los pasos y responsables de cada actividad, los autores de la presente
investigaciébn mediante la técnica de grupo focal aplicada, realizo la descripcion del
proceso de gestion comercial y se construyé un Diagrama de Flujo para ilustrar el
manejo de las actividades actuales del proceso.

Para la construccion del Diagrama de Flujo se tuvieron en cuenta los siguientes
pasos®?:

%+ Conformar un grupo donde participo el Director Comercial, el Asesor Junior
Il 'y el Coordinador WMS, para identificar la ejecucion y desarrollo del
procedimiento comercial.

Definir el objetivo de la construccion del Diagrama de Flujo

Establecer el alcance del proceso a describir. De esta manera quedara
fijado el comienzo y el final del diagrama.

¢ Identificacidén de los pasos en orden cronoldgico y puntos de decision.

+ Dibujo del diagrama de flujo respetando la secuencia cronolégica

X/
°

X3

*¢

El tipo de diagrama de flujo que se utilizara, es un diagrama de bloques el cual
representa la rutina a través de una secuencia de bloques encadenados entre si.

Principales Ventajas del Diagrama de Flujo de procesos:

Permiten la comprension del proceso al mostrarlo como un dibujo. El cerebro
humano reconoce muy facilmente los dibujos. Un buen diagrama de flujo
reemplaza varias paginas de texto, identifican los problemas y las oportunidades
de mejora del proceso, se identifican los pasos, los flujos de los reprocesos, los
conflictos de autoridad, las responsabilidades, los cuellos de botella, y los puntos
de decision.

Simbolos del diagrama de flujo:
Ovalo o Elipse: Inicio y Final (Abre y cierra el diagrama).

Rectangulo: Actividad (Representa la ejecucion de una o mas actividades o
procedimientos).

Rombo: Decisidén (Formula una pregunta o cuestion).

Circulo: Conector (Representa el enlace de actividades con otra dentro de un
procedimiento).

®2 MINISTERIO DE PLANIFICACION NACIONAL Y POLITICA ECONOMICA. 2009. Mideplan. [En
linea] 07 de 2009. [Citado el: 01 de 10 de 2015]
http://documentos.mideplan.go.cr/alfresco/d/d/workspace/SpacesStore/6a88ebe4-dadf-4b6a-b366-
425dd6371a97/guia-elaboracion-diagramas-flujo-2009.pdf
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Triangulo boca abajo: Archivo definitivo (Guarda un documento en forma
permanente).

Triangulo boca arriba: Archivo temporal (Proporciona un tiempo para el
almacenamiento del documento).

Para una mayor comprension sobre el procedimiento que se realiza actualmente
en la Gestion Comercial de Servicios Agroindustriales en COLREMAQ SUGAR
CANE véase el Anexo 2. Pag., 125.

Analisis de los procedimientos de los gestion comercial: Con base al
procedimiento identificado en el anexo 2, se puede analizar que la compaiiia no
realiza actividades de seguimiento, control y medicion de la gestion comercial, lo
cual fundamenta la descripcion del problema (Véase pagina 16) del presente
trabajo de grado y la necesidad de un modelo de gestion comercial.
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CAPITULO IV.

4. HERRAMIENTAS E |INDICADORES DE GESTION COMERCIAL
SUGERIDAS.

En el presente capitulo se abarca el tercer objetivo especifico, el cual corresponde
a la definicion de los procedimientos, herramientas e indicadores sugeridos para la
gestidbn comercial, orientados a mejorar la competitividad de la organizacion,
desde la satisfaccion del cliente.

El desarrollo del capitulo se dara en tres fases: en la primera fase se abordara la
importancia y sensibilizacion para que los colaboradores, directivos y accionistas
de la empresa reconozca los beneficios que podrian obtener definiendo un modelo
de gestion comercial de servicios agroindustriales para tramitar o ejecutar todas
las actividades comerciales de la empresa.

En la segunda fase se aplicara la herramienta del Cuadro de Mando Integral para
la gestion y medicion de los planes estratégicos del area comercial, desde las
perspectivas de formacion y crecimiento, la perspectiva interna del proceso, del
cliente y financiera, desarrollandolas a partir de la vision de COLREMAQ SUGAR
CANE S.A “Ser la empresa Preferida en el suministro de repuestos, servicios,
ventas de maquinaria y equipos para el 2018” enfocandose en el objetivo general
del presente trabajo.

Por ultimo, a través de la aplicacion de algunos conceptos relevantes como la
triologia de la calidad de la teoria planteada por Joseph Juran y conceptos de la
norma ISO 9000, se propondran procedimientos y definicion de los cargos de
Director Comercial de servicios, Asesor Junior Il y Coordinador WMS, con el fin de
orientar las rutas a seguir en la gestion comercial para lograr los planes
estratégicos planteados en la segunda fase.

4.1 PRIMERA FASE: SENSIBILIZACION DEL PERSONAL HACIA EL
MODELO DE GESTION COMERCIAL.

La sensibilizacion consiste en un proceso de reflexion y concientizacion del
personal en busca de un escenario adecuado que permita abordar los objetivos,
importancia y beneficios que traerd un determinado cambio.

A los autores del presente trabajo les parece significativo que la empresa que
desee optar esta propuesta de disefio de un modelo de gestion comercial para el
area de servicios agroindustriales, incluya en sus actividades de implementacién
sensibilizar al personal, al crear espacios para el dialogo y reflexion, los
colaboradores implicados en el proceso seran mas conscientes y racionales,
aceptando la importancia que es realizar este cambio, al final se lograra
incrementar, maximizar o mejorar los resultados obtenidos mejorando asi el clima
organizacional.
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La sensibilizacion en primer lugar, debe estar destinada a los accionistas y
directivos de la organizacion acentuando la importancia del compromiso que estos
deben tener con la ejecucion del nuevo modelo de gestion comercial. En segundo
lugar, debe estar dirigida al personal directamente implicado en la gestion
comercial y por ultimo al personal en general de la compafiia.

Esta sensibilizacion se podra realizar por medio de reuniones grupales, para
informar, persuadir y concretar planes de accion. Para tener efectividad en la
reunion la autora Barbara Guerrero®, plantean los siguientes pasos:

1.

Planifique el encuentro e informe al equipo. Se debe planificar el
contenido de la reunion y a su vez informar a los asistentes con anticipacion
la fecha, hora de inicio, duracién, objetivos y temas a tratar, con el fin de
que el personal citado organice sus actividades para ese dia y destine el
tiempo requerido para la reunion.

Exija la puntualidad de los asistentes. Es necesario recalcar la
puntualidad en la llegada, para asi no tener contratiempos y extender la
reunion por falta de esta.

Elabore una agenda de contenidos con los temas a tratar: contar con
una agenda de contenidos es fundamental. Si se informa con anterioridad
los temas los asistentes llegara preparados para el encuentro.

Acote los temas segun lo agendado. Tratar los temas segun el orden
planificado en la agenda de contenidos es importante para no desviar los
temas, alargar la reunién y cumplir el objetivo de la reunién. Si es necesario
la desviacion de algun tema se cita a otra reunién.

Maneje la reunién con cuotas de humor. La reunion debe ser una dialogo
positivo, con cuotas de humar que sirvan de rompehielos para que los
asistentes pueden sentirse en un ambiente cdémodo para escuchar
diferentes puntos de vistas del tema que se esté tratando.

Evite los mondlogos. Que la reunidon sea efectiva, dinamica y rapida
dependera en gran medida del expositor. Este debera mostrar liderazgo y
seguridad, evitando caer en exceso de protagonismo.

Prevenga la formacion de bandos entre los asistentes. Es necesario
gue el expositor mantenga una postura colectiva, para evitar que los
asistentes se agrupen por amistad, género o defender una postura.

63GUERRERO, BARBARA. 2010. AMERICAECONOMIA.COM. [En linea] 22 de 01 de 2010.
[Citado el: 15 de 09 de 2015.] http://mba.americaeconomia.com/articulos/reportajes/8-pasos-para-
una-reunion-de-trabajo-exitosa.
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8. Tome nota de los temas tratados en la reunion. Finalmente sera
primordial realizar un acta de reunién donde quede estipulado los temas
tratados, los aportes mas relevantes y los compromisos adquiridos. El acta
de reunidén se enviara a los asistentes para recordar los compromisos y
hacer efectiva la reunién.

Se sugiere que la reunion tenga una duracibn maxima de 45 minutos y se realice
en horas de la mafiana acompafiada de un refrigerio.

Se sugiere los siguientes temas a tratar, para informar la implementacion del
modelo de gestion comercial para el area de servicios agroindustriales:

1. Definir modelo de gestion comercial: Es necesario que los asistentes a la
reunion se familiarice con el término de modelo de gestion comercial para el
area de servicios agroindustriales, para asi comprender de que se hablara
en el transcurso de la reunion.

2. Describir los problemas actuales que se tienen por la carencia de un
modelo de gestién comercial para el area de servicios agroindustriales
orientado a mejorar la competitividad: Se debe plantear brevemente los
problemas actuales de la gestibn comercial como: el cliente no se
encuentra satisfecho, el comportamiento inestable de ventas, la carencia de
procedimientos, el no estar documentado las funciones por colaborador, no
tener estrategias documentadas y conocidas por el personal, entre otros.

3. Los objetivos especificos del modelo de gestién comercial para el area
de servicios agroindustriales: se deben plantear los objetivos partiendo
de la base que el nuevo modelo busca mejorar la competitividad de la
empresa, logrando tener clientes y colaboradores satisfechos.

4. Logros a obtener con la implementacion: se debe explicar los logros que
se obtendra, como aumento en la satisfaccion del cliente, desarrollo de las
competencias de los colaboradores, procedimientos estandar basados en
las normas actuales de calidad, entre otros.

Ademas de las reuniones como espacio para la sensibilizacion, se propone
colocar folletos o notas en las carteleras de la organizacion para que el personal
se encuentre informado, familiarizado e involucrado con el proceso.

Perfil profesional del lider de sensibilizacion del personal: Se sugiere que el
lider de sensibilizacion cuente con las siguientes caracteristicas:

v" Con estudios profesionales en postgrados o maestrias.
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AN NI N NN

Contar con experiencia en el area comercial e implementacion de modelos
comerciales.

Manejo estrategias de trabajo en equipo.

Manejo de instrumentos para evaluar la sensibilizacién

Poseer habilidades comunicativas.

Manejo de objeciones

Excelente presentacion personal

Poseer habilidades de interaccién con personal.
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4.2 SEGUNDA FASE: APLICACION DEL CUADRO DE MANDO
INTEGRAL (CMI) COMO HERRAMIENTA DE LA GESTION
COMERCIAL.

El Cuadro de Mando Integral CMI es una herramienta efectiva de control de
gestidén estratégico que tiene como objetivo el logro de una estrategia desde la
relacion causa-efecto entre la perspectiva financiera, del cliente, de los procesos
internos y la de crecimiento y desarrollo.

La aplicacion del Cuadro de Mando Integral en el presente proyecto de
investigacion, es significativa para abordar la estrategia comercial, segun la
ilustracion 18 y asi alinear las actividades de la gestiéon comercial por medio de la
planeacion, la realizacion, la verificacion y la toma de acciones hacia la mejorara
continua.

Con el desarrollo de la herramienta se apunta a la vision de la organizacion y al
objetivo del proyecto de grado de diseflar un modelo de gestion comercial
orientado a mejorar la competitividad en el area de servicios agroindustriales”.

llustracion 17. Cuadro de Mando integral.

¢ Para tener
exito T or o
financieramente Objetivos [Criterios | Metas (Iniciativas
como debemos
aparecer ante

nuestros
accionistas?
¢ Para alcanzar Para satisfacer
e b, | Objetivos[Criterios[Metas|Iniciativas : Setiomitas y  [Objetivos|Criterios [Metas Iniciativas
aparecer ante 3 qonsglr:-ue'dores
é
2?{5,?{2?5% st bl ' | procesos de
: negqocio
debemos ser
excelentes?
Para alcanzar
';‘f;?,‘n'g Mision Objetivos |Criterios |[hetas [Iniciativas)
mantendremos
nuestra
capacidad para
cambiar y
mejorar
continuamente?

Fuente: Adaptado de Kaplan y Norton

Para iniciar la aplicacion del CMI se debe partir desde la vision de la empresa,
estableciendo la estrategia que aporte valor al cliente y enfoque su trazabilidad al
logro de la vision.
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Propuesta de valor: la propuesta de valor es la estrategia competitiva que
permite diferenciar una empresa de otra. Esta estrategia debe ser de facil
identificacion por los clientes, donde podran evidenciar un conjunto de beneficios
que obtendran por comprar en determinada empresa.

COLREMAQ SUGAR CANE S.A no cuenta con una propuesta de valor explicita®
y documentada, por ende segun los estudios de campo realizado por los autores
de la investigacion y para dar inicio a la aplicaciéon del CMI se hace necesario
construir una propuesta de valor.

Se tomara como propuesta de valor, el diferenciador implicito de la empresa en la
actualidad, el cual esta enfocado a la prestacion de servicios 24/7, quiere decir
gue da acompafiamiento a las operaciones del clientes las 24 horas del dia 'y los 7
dias de la semana. Por lo tanto, la propuesta de valor sugerida es “Dar respaldo a
los servicios agroindustriales solicitados por los clientes en funcién de sus
operaciones”. El respaldo consiste en un monitoreo constante de la maquinaria,
identificando los servicios agroindustriales correctivos o preventivos que se
requieran realizar, acompafado del profesionalismo de los técnicos y la fuerza de
ventas, logrando asi disminuir tiempos muertos en las operaciones del cliente.

Después de identificada la propuesta de valor, se continua con los pasos
necesarios para la aplicacion del CMI.

1. Definicién de la oferta de valor al cliente:

En esta definicibn de la oferta de valor, se especifican los atributos que van a
permitir a la organizacion distinguirse de la competencia. Segun la estrategia
principal planteada propondremos los siguientes atributos de diferenciacion.

» Credibilidad.
* Servicio al cliente.
«» Calidad en los servicios.

L)

X/

2. Definicion de procesos claves:

En este paso se definen los procesos de la organizacién apoyado en un mapa de
procesos que garanticen la oferta de valor, debido a que COLREMAQ SUGAR
CANE S.A no cuenta con dicha herramienta, se construir4 entonces a partir de los
estudios de campo, grupos focales y conocimientos que se han adquirido de la
compaiiia en el desarrollo del presente trabajo.

Para la realizacibn del mapa de procesos, se identificaran los procesos
gerenciales, misionales y de apoyo.

Procesos gerenciales:

Incluye procesos relativos a la planificacion, establecimiento de politicas y
estrategias. En la compafia se identifican los cargos de la gerencia y la

® KURI Juan Carlos, Subgerente
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subgerencia que serian los involucrados en la gestion de planeacion estratégica
de la compaiiia.

Procesos misionales:

Incluye los procesos que proporcionan el resultado deseado, esto quiere decir las
estrategias encaminadas al logro de la vision de la compafiia. Estos procesos se
identifican en los diferentes cargos; de directivos comerciales, jefe de taller y
técnicos (ejecucion del servicio agroindustrial).

Procesos de apoyo:

Incluye todos aquellos métodos, herramientas o técnicas que provisionan los
recursos necesarios para que se desarrollen los procesos gerenciales y
misionales. El proceso de apoyo se identifica en la compafiia en los cargos de:
director financiero, nomina, tesoreria, compras y almacén.

llustracién 18 Mapa de procesos.

PROCESOS GERENCIALES

Gestidn planeacion estrategica

PROCESOS MISIONALES

Ejecucion Servicio al
del servicio cliente

Cotizacién

SATISFACCION DEL CLIENTES

PROCESOS DE APOYO

NECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE LOS CLIENTES

Gestion Gestion Talento Gestion Gestién
Flnanciera Humano Compras Logistica

Fuente: De los autores.

Después de identificar los procesos de la organizacion, se deben redefinir los
procesos claves que conciernen a diferentes areas del Servicio y tienen impacto
en el cliente creando valor para éste. Ademas son actividades esenciales del
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servicio y la razén de ser de la compafia, por los cuales el cliente percibira y
valorara la calidad, los cuales son: la gestibn comercial y la gestion de la
produccion. Con el fin de no desviar el foco del objetivo general de la
investigacion, se centrara el analisis en la gestion comercial como proceso clave.

3. Construccion del Mapa Estratégico:

El mapa estratégico es una herramienta que permite visualizar de un modo simple,
coherente y uniforme la estrategia de una empresa, en este se incluyen objetivos
que para cada perspectiva, son esencial para llevar a cabo la estrategia®.

Para la construccion del mapa estratégico se definira cada perspectiva de analisis
y la aplicacion sugerida para COLREMAQ SUGAR CANE.

Perspectiva de Formacién y Crecimiento. Esta perspectiva identifica la
infraestructura precisa para mantener un proceso de mejora y crecimiento a largo
plazo, teniendo en cuenta las capacidades de los empleados, las capacidades de
los sistemas de informacion y el clima organizacional, con el fin de lograr
resultados en las demas perspectivas®.

llustracion 19. Perspectiva de Formacién y Crecimiento.

DESARROLLAR LASCOMPETENCIAS DEL PERSONAL ORIENTADOS AL SERVICIO

PERSPECTIVA DE
FORMACION ¥

CRECIMIENTOD 4

Fuente: De los autores.

Aplicando la perspectiva de formacion y crecimiento en COLREMAQ SUGAR
CANE, para la construcciéon del mapa estratégico se plantea como estrategia
desarrollar competencias del personal orientado al servicio, la cual se lograra
mediante tres objetivos sugeridos:

% Capacitar el personal. La capacitacion es una actividad que mejora las
habilidades, actitudes y conocimientos de los colaboradores, aportando
mejora continua a las operaciones diarias de la organizacion.

La capacitacion permite mejorar la competitividad de la organizacion, al
contar con personal calificado y productivo, logrando optimizar el
rendimiento y maximizando la capacidad productiva de los colaboradores.

Se sugiere que la capacitacién para los colaboradores implicados en la
gestion comercial del area de servicios agroindustriales se realice tedérico-
practica incluyendo temas como inteligencia emocional, técnicas de
persuasion, oratoria, comunicacion, técnicas de negociacion, entre otros,

65 MARTIN, Ernesto Blanco. 2011 “una herramienta efectiva pero exigente” Debates IESA 16, no.
3:65-68. Academic serch complete, EBSCOhost (consultado Septiembre 7 de 2015)

®® DIAZM. Albert y HERNADEZ TORRES. 2004. “El cuadro del mando integral para la
implementacion y el control estratégico. Experiencias." Ingenieria Mecanica 7, no. 3: 59-63.
Academic Search Complete, EBSCOhost (consultado September 7, 2015).
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logrando aumentar la eficiencia y productividad de la gestiébn comercial asi
como: mayor autonomia, aumento de la motivacion, aumento de la
resiliencia del equipo de ventas, tolerancia a la frustracion, aumento de la
fidelizacién de los clientes, gestion de objeciones, mejorar la atencion al
cliente entre otros.

s Compensar por cumplimiento al presupuesto. La gestion comercial debe
tener una fuerza de ventas altamente motivada, persuadida de un espiritu
de colaboracién y dirigida para alcanzar los objetivos fijados. Por ello, es
esencial que se produzca un cambio de mentalidad en el empresario en lo
gue se refiere a la direccion del equipo de ventas.

Como se menciondé en la descripcion del problema pagina No 16,
COLREMAQ SUGAR CANE, solo paga el salario estipulado en el contrato
de trabajo, no motiva la gestibn comercial con pago de comisiones o
bonificacién por cumplimiento del presupuesto estipulado, por ende a los
colaboradores no les afecta si la empresa vende mas o no vende, tampoco
tienen una vocacion orientada a prestar un excelente servicio. Es por lo
anterior que se plantea que la empresa adopte sistemas de remuneracion
motivantes por el cumplimiento de presupuesto en ventas, en costos, entre
otros.

s Implementar programas de bienestar laboral. Los programas de
bienestar laboral tienen como objetivo mejorar la calidad de vida de los
colaboradores, promoviendo la integracion entre ellos y el buen clima
organizacional.

Perspectiva interna del proceso: Identificacion de objetivos e indicadores claves
para la organizacién, enfocados a garantizar la satisfaccion del cliente bajo
estrategias encaminadas hacia la mejora continua, la reduccién de costos,
aumento de la productividad y evaluacion del desempefio del personal, es decir,
los procesos internos se convierten en un indicador de mejoramiento de las
perspectivas del cliente y financiero.®’

llustracién 20. Perspectiva interna del proceso.

PERSPECTIVA
INTERMA DEL

PROCESD INFORMATIZACION DE

OPFTIMIZACION DE
RESPUESTA POR
PROCEDIMIENTO

PROCESOS

Fuente: De los autores.

®KAPLAN, Robert y NORTON, David. 2001. Mapas estrategicos "Convirtiendo los activos
intangibles en resultados tangibles". Pag., 35.
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De acuerdo a la perspectiva interna del proceso como componente del mapa
estratégico, se formula una estrategia que consiste en: definir el procedimiento de
gestion comercial, seguido de tres objetivos sugeridos para lograr su desarrollo:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

Optimizacion de Respuesta por Procedimiento: Aprovechamiento de
cada uno de los items que componen el procedimiento de gestion
comercial, identificando aquellos que aportan informacion relevante y
suficiente para desarrollar eficazmente la gestiébn, con el objetivo de
disminuir reprocesos, optimizar tiempo y evaluar rendimientos, esto implica
estandarizacion 'y  seguimiento  del procedimiento, respuestas
documentadas, ademés, cada colaborador debe conocer las funciones
especificas a desempefar en cada cargo facilitando el flujo de informacion.

Informatizacion de Procesos: Dentro del modelo de gestion comercial
sugerido para COLREMAQ SUGAR CANE S.A se hace necesaria la
informatizacion de procesos a través de redes (intranet) o las TIC, las
cuales facilitan la oferta de servicios, el suministro de informacion, la
recepcion de pedidos o cotizaciones, permiten ademas, el andlisis de las
distintas practicas de capacitacion, de igual manera, facilitan Ila
comunicacién dentro de la misma empresa, la relacion cliente-empresa y
empresa-empresa, aumentando los niveles de calidad en los procesos,
productividad, mejoramiento en los tiempos de entrega, contribuyendo a la
reduccion significativa de costos, obteniendo la satisfaccion del cliente. Se
sugiere informatizar las actividades o procesos mas relevantes para una
mayor optimizacion en los tiempos de respuesta. Todos los procesos
informaticos deben tener un seguimiento y control de calidad, enfocados
hacia la mejora continua.

Elevar efectividad de un servicio en oferta: Actividad comercial que va
de la mano de la capacitacion de la fuerza de ventas y la informatizacion
de los procedimientos, debido a que mediante el procedimiento sugerido
(Ver Anexo 6 Tablero de Comandos, pag., 131) se plantea como iniciativa
al logro de este obijetivo, registrar las cotizaciones ofertadas al cliente y el
estado en que se encuentran cada una de estas, con el fin de identificar las
ventas perdidas por las distintas causas y asi en préoximas ofertas tener en
cuenta estos aspectos para realizar una cotizacibn mas atractiva y con
mayor probabilidad de adjudicacion al cliente.

Se sugiere para la organizacion, mostrar las caracteristicas especificas de
cada servicio, explicando el factor diferenciador, el valor agregado y el por
qgué el cliente lo debe preferir, brindando una excelente atencién antes,
durante y después de la compra. Ademas se debe conocer los criterios de
compra de cada cliente, esto permitira que el tratamiento comercial se
realice efectivamente creando una oferta personalizada.
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Perspectiva del Cliente: Indicadores que miden factores como la satisfaccion del
cliente, la retencién del mismo y el crecimiento del mercado. Se define la
propuesta de valor como elemento central de la estrategia.®®

llustracion 21. Perspectiva del cliente.

AUMENTAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

PERSPECTIVA DEL

CLIENTE /

Fuente: De los autores.

Siguiendo con la descripcion de la perspectiva del cliente integrada en el CMI, se
propone una estrategia fundamental que es el lograr un alto nivel de satisfaccion
del cliente, para desarrollar dicha estrategia se hace necesario abordar tres
objetivos:

% Aumento de la participacion en el mercado: La fuerza de ventas para
COLREMAQ SUGAR CANE S.A juega un papel fundamental en esta etapa,
ya que son ellos los encargados de fidelizar a los ingenios azucareros a
través de tacticas de mercadeo, capaces de identificar y percibir gustos o
preferencias del comprador, presentando la importancia, el factor
diferenciador y el valor agregado de cada servicio ofrecido.

La participacion, el reconocimiento y el posicionamiento en el mercado se
logran a través de estrategias orientadas hacia el mejoramiento continuo, la
innovacion, la gestion de las relaciones con los clientes y el uso de los
sistemas de informacion, lo cual implica que el personal involucrado en el
proceso esté capacitado y motivado en un ambiente laboral agradable.

% Respuesta a PQRS eficientes: Se sugiere que para dar respuesta efectiva
a las diferentes remisiones de PQRS se empleen cuatro pasos:

Recepcién de solicitudes: Etapa donde se suministran todo tipo de
peticiones, quejas y reclamos por parte de los clientes, donde el encargado
de recibir las solicitudes debera hacer la debida documentacién o registro
en el sistema del mismo, haciendo un analisis de aquellas que requieran
respuesta inmediata o de lo contrario fijar fecha para su debida atencion.
Administracion de PQRS: Etapa donde se sugiere se haga un analisis
exhaustivo de las peticiones, quejas y reclamos de los clientes reuniendo
informacion relevante que facilite la toma de decisiones hacia procesos
correctivos internos, emitiendo amablemente disculpas hacia el cliente
siempre y cuando tenga la razon.

K APLAN, Robert y NORTON, David. 2001. Mapas estrategicos "Convirtiendo los activos
intangibles en resultados tangibles". Pag., 35.
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Respuesta: Resultado del proceso de atencion de PQRS, donde se brinda
una respuesta inmediata o si el problema es mas relevante se dispondra a
dar solucion en el tiempo estipulado. (15 dias a partir de la recepcion de la
solicitud)

Seguimiento: Andlisis del proceso PQRS terminado, en el cual se
determinaran planes de mejora, con el objetivo de identificar procesos
criticos y realizar las debidas acciones correctivas.

s Cumplimiento en plazos de entrega: La empresa posee una deficiente
gestiébn en los cumplimientos de entrega pactados con los clientes, sin
embargo cabe resaltar que el factor diferenciador y la ventaja competitiva
gque COLREMAG SUGAR CANE S.A tiene es la facilidad o las formas de
pago que ofrece a sus clientes, debido a que esta es su Unica fortaleza, se
recomienda llevar un control sistematizado de la recepcion de cotizaciones
adjudicadas y no adjudicadas, ademas de un registro detallado de los
diferentes clientes, con fechas y plazos debidamente estipulados.

Perspectiva Financiera: Indicador de resultado que determina el éxito de la
organizacion, sirve como enfoque para las demas perspectivas, la formulacién de
la estrategia se enfoca en el aumento de la rentabilidad, maximizacion de la
utiidad generada por los altos niveles de ventas, reducciébn de costos de
operacion y aprovechamiento de las inversiones.®

llustracién 22. Perspectiva financiera.

PERSPECTIVA .
FINANCIERA A
UTILIDADES

Fuente: De los autores.

Los autores del presente trabajo proponen la estrategia fundamental de la
perspectiva financiera, la cual es garantizar el crecimiento rentable y sostenible de
la organizacion, la estrategia tiene una relacién causa-efecto con las demas
perspectivas de analisis. Para desarrollar dicha estrategia se hace necesario
abordar los tres objetivos:

s Aumento en ventas: Este objetivo se lograra mediante el seguimiento y
control de las demas estrategias de cada perspectiva y con iniciativas como
implementacion de tele mercaded, promociones de los servicios,
descuentos por pronto pago, entre otros.

®KAPLAN, Robert y NORTON, David. 2001. Mapas estrategicos "Convirtiendo los activos
intangibles en resultados tangibles". Pag., 35.
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% Incrementar utilidades: El incremento de las utilidades se lograra
mediante el aumento de ventas y disminucion de costos y gastos o
mediante aumento en los precios. Con solo incrementar las ventas y
mantener los mismos precios se aumentara el volumen de ventas mas no
se incrementara la utilidad, ya que los costos y gastos son directamente
proporcionales.

% Disminuir costos: este objetivo se lograra mediante iniciativas como la
capacitacion y la programacion eficiente del personal para disminuir costos
de operacién e implementando métodos de eficiente utilizacién de los
recursos.

4. Definicidn de las iniciativas.

Después de haberse realizado los pasos anteriores se deben definir las iniciativas,
es decir el conjunto de tareas que deben ejecutarse para lograr los objetivos. Por
ejemplo, si el objetivo es aumentar la participacion del mercado, se puede tomar
como iniciativa el desarrollo e implementacién de campafias publicitarias.

Las iniciativas deben planearse para que la ejecucion de los objetivos tenga éxito.
En el anexo 4 se puede evidenciar algunas iniciativas propuestas por objetivo.

5. Definicion de indicadores por objetivo estratégico:

Los indicadores son los encargados de medir los objetivos estratégicos planteados
y constituyen un elemento significativo del CMI, ya que si no se miden los
objetivos, no se podra conocer en qué estado se encuentran, ni plantear planes
accion efectivos para el logro de la estrategia.

Desde el tercer paso de implementacion del CMI debe existir una redaccion clara
de los objetivos que se permitan medir para asi tener éxito en la puesta en
marcha del CMI.

A continuacion se sugiere los indicadores para COLREMAQ SUGAR CANE S.A
desde cada perspectiva.

PERSPECTIVA DE FORMACION Y CRECIMIENTO.
Tabla 19. Indicadores de la perspectiva de formacion y crecimiento.

Perspectiva Estrategia Objetivos Indicador
Capacitar el personal Capacitaciones efectivas
Desarrollar
FORMACION Y competenci Compl_en_sar porI Ejecucion presupuestal
CRECIMIENTO as del cumplimiento al
personal presupuesto
comercial  Implementar programas Cumplimiento en programas
de bienestar laboral de bienestar laboral
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Fuente: De los autores.

+ Capacitar el personal: se propuso el siguiente indicador con el fin de medir
las capacitaciones realizadas al personal segln las presupuestadas.

Capacitaciones efectivas = (Capacitaciones realizadas)

*100
(Total de capacitaciones)

Ejemplo: como iniciativa del programa de capacitacion se presupuestaron cinco
capacitaciones para mejorar las técnicas de ventas y negociacion, dos
capacitaciones practicas con clinica de ventas y tres capacitaciones técnicas de
los servicios agroindustriales que se ofertan.

En total se programaron diez capacitaciones anuales. Hasta el primer semestre se
realiz6 una capacitacion para mejorar técnicas de ventas, una capacitacion
practica y una capacitacion técnica de los servicios ofertados. Para un total de tres
capacitaciones realizadas.

(3 capacitaciones realizadas)«1 g = Capacitaciones efectivas del 30%

(10 capacitaciones anuales)

Segun el medidor del indicador, las capacitaciones al primer semestre deben estar
en un cumplimiento del 50%, esta informacion se saca de la siguiente operacion:

(6 meses (semestre)) *100 =50%

(12 meses (afio))

llustracién 23. Ejemplo tablero de comando

50%

30%

Fuente: De los autores.

s Compensar por cumplimiento en el presupuesto. Se propuso el
siguiente indicador con el fin de medir la ejecucion del presupuesto y
motivar el colaborador por el cumplimiento.

Ejecucion presupuesta = (Ventas realizadas) *100
(Ventas presupuestas)
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X/

El indicador se plante6 colectivamente, es decir, por la fuerza de ventas en
general y no por asesor, con el fin de crear cultura en la organizacion
acerca del trabajo en equipo.

Implementar programas de bienestar laboral. Se planted el siguiente
indicador con el fin de medir el cumplimiento de la implementacion de
programas de bienestar laboral presupuestado.

Cumplimiento en programas de bienes laboral=

(Programas implementados por periodo) *100

(Total programas establecidos)

PERSPECTIVA INTERNA DEL PROCESO.
Tabla 20. Indicador perspectiva interna del proceso.

Perspectiva Estrategia Objetivo Indicador

Optimizar respuesta  Eficacia en procedimiento
por procedimiento

Definir del Informatizar Procedimientos
INTERNA DEL  procedimiento  procesos de gestion documentados
PROCESO de gestion comercial
comercial Elevar la efectividad Efectividad en oferta
en procesos de
oferta

Fuente: De los autores.

7
°e

Optimizar respuesta por procedimiento: Se planted la siguiente ecuacion
matematica para medir la eficacia por procedimiento, controlando asi la
ejecucion del objetivo.

Eficacia en procedimiento=

(Tiempo de respuesta establecida por procedimientos) *100
(Tiempo de respuesta por procedimiento)

Informatizar procesos de gestion comercial: Se disefié la siguiente
ecuacion con el fin de controlar y poder medir la informatizacion por
proceso de gestion comercial.

“"Procedimientos documentados = (Procedimientos informatizados) *100
(Total de procedimiento)
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« Elevar la efectividad de un servicio en oferta: Se trazd la siguiente
ecuacion para medir la efectividad de los servicios cotizados, segun las
iniciativas propuestas.

Efectividad en oferta = (Cotizaciones adjudicadas) *100
(Total de cotizaciones presentadas)

PERSPECTIVA DEL CLIENTE.

Tabla 21. Indicador perspectiva del cliente

Perspectiva Estrategia Objetivo Indicador
Aumentar la Incremento en la
participacién en el participacién del mercado
Aumentar la mercado
CLIENTE satisfaccion del Responder eficiente a  Efectividad en respuesta de
cliente los PQRS PQRS
Cumplir los plazos de Efectividad de

entrega cumplimiento en pedidos

de servicio

Fuente: De los autores.

% Aumentar la participacion en el mercado. Se planted la siguiente
ecuacion con el fin de medir el incremento en la participacién del mercado y
poder trazar estrategias para mejorar la evolucion del resultado.

Aumento de la participacion en el mercado= ((Cotizaciones adjudicadas
actuales)-(Cotizaciones adjudicadas periodo anterior))/ (Cotizaciones
adjudicadas periodo anterior)

Para analizar el incremento en la participacion del mercado, se hace necesario
realizar una comparacion del periodo actual y el periodo anterior para saber el
aumento de dicha participacion.

% Respuesta a PQRS eficiente. Con el indicador planteado se pretende
medir la efectividad en las solicitudes de PQRS de los clientes.

Efectividad en respuesta de PQRS = (PORS atendidas) *100
(PQRS solicitadas)

% Cumplimiento en plazos de entrega. Con la presente ecuacion se
pretende medir la efectividad en el cumplimiento de pedidos de servicios,
donde primero se calculara las ordenes de servicios agroindustriales
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cumplidas con la formula (fechas de entregas pactadas=>fechas de entrega
real), el resultado se divide por el total de las ordenes de servicios recibidas
y luego se multiplica por 100.

(Ordenes de servicios cumplidos por periodo) *100

(Total ordenes de servicios por periodo)

PERSPECTIVA FINANCIERA.

Tabla 22. Indicador de la perspectiva financiera.

Perspectiva Estrategias Objetivos Indicador
Aumentar ventas  Incremento de ventas
en el periodo
FINANCIERA  Carantizar crecimiento Incrementar Incremento de
rentable y sostenible. utilidades excedentes

Disminuir costos  Disminucién en costos

Fuente: De los autores

s Aumentar ventas. Se plante6 el siguiente indicador para medir el
incremento de ventas por periodo.

(Ventas periodo actual - Ventas periodo anterior) *100

(Ventas periodo anterior)

% Incrementar utilidades. Se trazé la siguiente ecuacion con el fin de
controlar y medir el comportamiento de excedentes, con el fin de plantear
iniciativas que logre el objetivo.

Incremento de excedentes= (Utilidades periodo actual - Utilidades periodo
anterior)/ Utilidades periodo anterior)*100

« Disminuir costos. Con el indicador planteado se pretende medir la
disminucién en costos con la siguiente ecuacion.

Disminucién en costos= (costos periodo actual - costo periodo anterior) *100

(Costos periodo anterior)
6. Parametros de semaforizacion.

Mediante los parametros de semaforizacion se muestra el comportamiento del
indicador, el color verde representa que el indicador se comporta
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correctamente, el color amarillo revela advertencia ,estar alerta, prevenido y el
color rojo indica que hay problemas, dificultad en el logro de la estrategia. Los
indicadores de los objetivos se pueden formular anualmente y realizar sub-
indicadores para las iniciativas propuestas por cada objetivo con el fin de medir
mensualmente cada sub-indicador segun la meta.

Por ejemplo, si la meta del indicador que mide el objetivo de capacitacion del
personal es el 100% finalizando el afio, entonces el sub-indicador mensual
debe tener una meta del 8.3% para que multiplicado por los 12 meses del afio
se obtenga un resultado del 100%. El 8.3% de cumplimiento por mes, sera el
100% del sub-indicador.

Se aconseja que la frecuencia en que se controlen los indicadores sea
mensual en reuniones programadas, para asi presentar planes de accion
efectivos.

Para colocar rangos a los parametros del seméaforo se hace necesario tener
bases de comparacion para exteriorizar metas competitivas segun el mercado.
Por ejemplo; para trazar los rangos del semaforo que miden el aumento de
ventas, se puede analizar el crecimiento del sector segun el comportamiento
del PIB (Tabla 23).

Tabla 23. PIB a precios corrientes por grandes ramas de actividad econémica —
Variaciones porcentuales anuales. Periodo 2012 al 2014 Colombia

RAMAS DE ACTIVIDAD ECONOMICA 2012* 2013* 2014*
AGROPECUARIO, SILVICULTURA, CAZA'Y PESCA -0,70 1,37 11,83
EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS 5,96 -0,44 -5,94
INDUSTRIA MANUFACTURERA 6,13 3,52 1,11
ELECTRICIDAD, GAS Y AGUA 6,01 5,99 8,48
CONSTRUCCION 15,53 18,33 13,12

COMERCIO, REPARACION, RESTAURANTES Y 6,91 9,07 6,71
HOTELES

TRANSPORTE, ALMACENAMIENTO Y 3,78 14,01 7,39
COMUNICACION

ESTABLECIMIENTOS FINANCIEROS, SEGUROS, 8,79 7,04 1,47
INMUEBLES Y SERVICIOS A LAS EMPRESAS

SERVICIOS SOCIALES, COMUNALES Y 9,83 10,91 9,26
PERSONALES
PRODUCTO INTERNO BRUTO 7,15 6,93 6,46

* Cifras provisionales.

Fuente: Departamento Administrativo Nacional de Estadistica- DANE. Consultado el 15 de septiembre
de 2015.
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El crecimiento del PIB en el afio 2014 en la rama de comercio, reparacion,
restaurantes y hoteles fue del 6.71% vy el del afio 2013 del 9.07%, por lo tanto se
sugiere los rangos que se observan en la tabla 24, para que el crecimiento en
ventas sea competitivo.

Para una mayor comprension sobre los rangos de semaforizacion sugeridos para
la empresa COLREMAQ SUGAR CANE S.A, véase el Anexo 6. Tablero de
Comandos, pag. 131.

Tabla 24. Rangos de semaforizacion en el objetivo de aumento de ventas.
PERSPECTIVA FINANCIERA.

ESTRATEGIA |OBJETIVOS | Indicador Ideal
Garantizar Incremento
crecimiento Aumentar | de ventas 6%>9% 10%<
rentable y ventas en el
sostenible. periodo

Fuente: De los autores.

7. Definir metas y responsables. Se deben plantear metas expresadas en

cantidad y tiempo, la meta es fundamental para el control de la gestién,
pues muestra si los planes se desarrollaron segun lo reglamentado.
También es de igual importancia definir las personas encargadas del
cumplimiento y seguimiento de los objetivos.

. Sistematizacién. Se propone que COLREMAQ SUGAR CANE S.A
informatice el CMI en el sistema de informacién “Uno Enterprise” segun
parametros establecidos por los proveedores del sistema SIESA, para
moldear la formulacion de los indicadores del CMI y las alertas automaticas,
con el fin de tener mayor control de esta relevante herramienta.

. Control y seguimiento. Después de implementado el CMI se debe realizar
seguimiento a los indicadores, planteando acciones de mejora continua de
los resultados y los procedimientos implicados en el logro de cada
estrategia.
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4.3 TERCERA FASE: PROCEDIMIENTO DE LA GESTION COMERCIAL

En esta fase aplicaremos conceptos basicos de la administracion del Recurso
Humano mencionado por Chiavenato™ con el propésito de explicar la importancia
del procedimiento de gestion comercial, los cuales determinaran los planes de
accion a ejecutar para alcanzar los objetivos propuestos, con ayuda de
indicadores que permitiran medir los beneficios obtenidos, esto implica que el area
comercial debe estar constantemente actualizado en relacién con las estrategias
enfocadas hacia el mejoramiento continuo y facilita la orientacion al cliente
externo.

Dentro del procedimiento comercial se debe resaltar la importancia de llevar a
cabo el Andlisis y la descripcidn de cargos cuyo objetivo es definir detalladamente
las tareas, actividades y funciones que deben desempefiar los miembros
involucrados en el proceso de gestiébn comercial.

El disefio del modelo de gestiébn comercial de servicios agroindustriales involucra a
los colaboradores del area de servicios agroindustriales de COLREMAQ SUGAR
CANE S.A, es pertinente documentar las funciones para conferir un
empoderamiento al colaborador y logre realizar eficazmente sus labores, de igual
manera, programar futuras evaluaciones de desempefio, reconocer a todo el
personal la participacion en el procedimiento de la gestiébn comercial y como ellos
aportan en general a la compaiiia en funcioén a la vision.

Para dar inicio a la construccion del procedimiento sugerido, se hace necesario
qgue el director comercial, el coordinador WMS y el Asesor Junior Il conozcan y
evidencien los roles de sus cargos, con el fin de no crear ambigledad del rol, es
decir, que los colaboradores no se sientan inseguros en la manera de actuar.

DESCRIPCION DE CARGOS INVOLUCRADOS EN EL PROCEDIMIENTO
COMERCIAL.

IDENTIFICACION DEL CARGO: Hace referencia al conocimiento del cargo que el
colaborador debe desempefiar de acuerdo a las especificaciones y naturaleza del
mismo. Dentro del procedimiento de gestion comercial sugerido se identificaron los
cargos de Director comercial, Coordinador WMS y el Asesor junior Il que seran los
mas comprometidos para llevar a cabo una excelente gestion comercial. La
identificacion del cargo debe consignar el nombre del empleado, el lugar de
trabajo, nombre del cargo, del jefe inmediato y de la persona que lo reemplazara
en ausencia ocasional.

PROPOSITO DEL CARGO: objetivo general del cargo que la persona a
disposicion debe cumplir de acuerdo al numero de funciones especificas, los
cuales el responsable debera gestionar y hacer seguimiento de los procesos hacia
una mayor productividad promoviendo calidad.

°CHIAVENATO, Idalberto. 2004. Administracién de recursos humanos. Quinta. Madrid : McGraw-
Hill, 2004. ISBN 97-0106-104-7.
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Tanto el director comercial, como el coordinador WMS y el Asesor Junior Il
deberan cumplir eficazmente con el propdsito especifico de cada cargo. Véase el
Anexo 3.

INDICADORES DE LOGRO: Indicadores para medir el desempefio de cada
funcién de acuerdo a los estandares de semaforizacion sugeridos en la tabla de
comandos.

FUNCIONES DEL CARGO: Es necesario definir de manera clara y sencilla las
actividades que se van a ejecutar en el puesto de trabajo con el objetivo de
cumplir satisfactoriamente con el propdsito del cargo. Para COLREMAG SUGAR
CANE S.A es conveniente que se lleve un formato o un documento en donde se
especifigue el propdsito del puesto, los diferentes objetivos especificos, los
deberes y las responsabilidades que deben asumir los colaboradores encargados
de desempeiiar las funciones, regidos por el ciclo PHVA (Planificar, Hacer,
Verificar y Actuar) hacia la mejora continua y la calidad de los procesos,
contribuyendo a la empresa una mejora integral en la competitividad de sus
servicios ofrecidos.

La perfecta especificacion de funciones brindara a la empresa una mayor
objetividad y equidad al evaluar el desempefio de cada miembro comprometido en
la gestion comercial, a su vez, permitira realizar un analisis, un seguimiento y una
retroalimentacion de los procedimientos.

Las funciones del cargo ayudaran a los colaboradores a conocer las expectativas
de la organizacion en funcién al logro de la misiéon y al alcance de la vision,
aumentando la productividad y el rendimiento de cada puesto de trabajo.

RELACIONES DEL CARGO: Conjunto de cargos que se relacionan con el
propésito de cumplir con el procedimiento comercial, dichas relaciones podran ser
internos o externos; internos cuando dentro del procedimiento comercial se
relacionan el cargo de Director Comercial, el Coordinador WMS y el Asesor Junior
Il con el fin de cumplir con los objetivos del area comercial, las relaciones externas
hacen referencia a los diferentes cargos que resultan de apoyo para la gestion
comercial como lo son: la gestidén financiera, logistica, produccion, planeacién
estratégica y gestion de la informacion.

CONDICIONES AMBIENTALES DEL CARGO: Se tiene en cuenta las
condiciones ambientales especificas del lugar y de sus alrededores donde se
desarrollan las actividades del cargo. Teniendo en cuenta factores de riesgo,
factores molestos o desagradables que pueden afectar la productividad y el
rendimiento de las funciones desempefiadas.

REQUISITOS DE LA PERSONA PARA DESEMPENAR EL CARGO: Conjunto de
caracteristicas, requisitos fisicos, psicolégicos, rasgos, habilidades, experiencia
adquirida y conocimientos especiales que debe tener el aspirante al cargo para
satisfacer correctamente sus funciones. Para COLREMAG SUGAR CANE S.A se
sugiere que para ocupar los diferentes cargos que conforman la gestion comercial,
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el personal debera contar con un nivel de educacién superior o universitaria, con
experiencia minima de tres afos.

FORMACION Y ENTRENAMIENTO: La formacion hace referencia al nivel de
conocimiento ya sea, por estudios realizados o por experiencia adquirida con el
que la persona llega a su cargo a desempefiarlo. Para la empresa COLREMAG
SUGAR CANE S.A es necesario que en el proceso de seleccion, reclutamiento y
contratacion del personal, se valoren y se tengan en cuenta items de acuerdo a
las habilidades basicas de office, el conocimiento del sector y de los productos o
servicios que ofrece la compafia, ademas del manejo esencial de las diferentes
plataformas virtuales que administra la compafiia. Cada colaborador dentro de su
proceso de formacion debera estar familiarizado con la misién y la vision de la
organizacion.

De acuerdo con el proceso de entrenamiento, cada participante del modelo de
gestiébn comercial se preparara de acuerdo a dos enfoques: tedrico y practico, para
ejercer de manera excelente las funciones especificas del cargo asignado.

APROBACION DE LA DESCRIPCION DEL CARGO: Aprobacion de las
especificaciones del cargo para desarrollar los procedimientos comerciales.

Para la aprobacion del cargo de Director Comercial sera constatado por la firma
del Gerente General, de igual manera para los cargos de Coordinador WMS y
Asesor Junior Il adicionando la firma del Director comercial respectivamente.

Para una mayor comprension sobre la estructura, el analisis y la descripcion de
cargos, véase el Anexo 7, pag. 134.

CARACTERIZACION DEL PROCESO.

La caracterizacion del proceso es la manera mas adecuada de planificar, gestionar
y describir los procesos de un modelo de gestion determinado, involucrando a todo
el personal hacia una vision integral fortaleciendo el trabajo en equipo, facilitando
el flujo de informacion y la comunicacion.

Para COLREMAG SUGAR CANE S.A se recomienda que dentro del contenido de
la caracterizacion del proceso se especifique el nombre del proceso (Gestion
comercial de servicios agroindustriales), la autoridad encargada (supervisor del
cargo), el alcance y objetivo, el cliente interno y externo, los indicadores
necesarios para medir el rendimiento del proceso, basados en diferentes formatos
sugeridos para llevar a cabo un excelente direccionamiento orientado a mejorar la
competitividad de la linea de servicios agroindustriales y por ultimo, constatar el
nombre de los responsables del procedimiento comercial.

Para una mayor comprension sobre el contenido, las especificaciones y la
estructura de la caracterizacion del proceso, véase el Anexo 8, pag. 149.
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PROCEDIMIENTO DE GESTION COMERCIAL SUGERIDO.

El procedimiento es un conjunto de actividades que describen o especifican los
pasos que se deben seguir para planificar y alcanzar los objetivos de la gestion
comercial de la organizacion, es importante definir por escrito e interiorizar la
manera en que se desarrollaran estas actividades para que asi los colabores
identifiquen el aporte de su trabajo y las implicaciones que puede causar si se
elabora de una manera no adecuada.

El procedimiento sugerido por los autores del presente trabajo y bajo algunos
aspectos relevantes de la norma ISO 9000:2005’* cuenta con los siguientes
pasos:

1. Titulo del procedimiento: en este paso se define el nombre del
procedimiento y a que proceso pertenece.

2. Objetivo: Se debe definir claramente lo que se desea lograr con el
procedimiento.

3. Definiciones: Se enuncia el significado de palabras que pueden generar
dudas en la interpretacion del lector.

4. Politicas: las politicas de calidad son las intenciones globales de la
companiia que definen una ideologia para la toma de decisiones.

5. Desarrollo del procedimiento: El desarrollo del procedimiento estara

compuesto por el numero de actividades que deberan estar documentadas
o informatizadas, especificando los responsables y los miembros
involucrados de cumplir con el procedimiento sugerido.
Para COLREMAG SUGAR CANE S.A se sugiere que el Director comercial
sea el responsable de supervisar, evaluar y aprobar las decisiones tomadas
durante el proceso, ademas tendra el rol de lider para guiar y motivar a la
fuerza de ventas y al resto del equipo comercial mediante planes de accion.
El Coordinador WMS y el Asesor Junior Il realizaran las operaciones
pertinentes del proceso, como son la programacion de visitas comerciales,
reuniones, seguimiento de indicadores de gestion, seguimiento a
cotizaciones, planes de accion correctivos y preventivos, etc.

6. Control de cambios: En este paso se registran los cambios realizados al
documento los cuales deben ser aprobados por los responsables
asignados.

7. Formatos: Es un documento en la cual se registran datos o informacion
con un fin especifico. En la compafia objeto de estudio se sugirié por los
autores los siguientes formatos:

Formato de servicio post-venta: Se sugirié el formato de servicio post venta con
el fin de medir el grado de satisfaccion del cliente de acuerdo a un servicio
realizado, se disefid una serie de preguntas con tipo de respuesta cerrada, donde

" INTERNATIONAL ORGANIZATION FOR STANDARIZATION. Sistemas de gestién de la calidad-
Fundamentos y vocabularios. ISO 9000:2005
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las opciones de respuesta van en escala del uno al cinco, siendo uno malo y cinco
excelente. Ver anexo 8

Formato de control de visitas: Este formato tiene como objetivo registrar y
medir el cumplimiento de visitas presupuestadas por el director comercial sobre
las visitas realizadas por el asesor junior Il. Ver anexo 9.

Formato de plan de accion: Se realizd con el fin de documentar las acciones
correctivas, preventivas y de mejora que se realicen con el fin de evolucionar
positivamente los resultados de una actividad o procedimiento. Ver anexo 10.

Formato de seguimiento a cotizaciones: Con este formato se busca registrar las
ofertas presentadas a los clientes y definir el estado en que se encuentran estas,
para asi conocer los motivos de las ventas que se pierden y realizar planes de
accion para mejorar el resultado. Ver anexo 11.

Para una mayor comprension sobre el contenido, las especificaciones y la
estructura del procedimiento de gestion comercial de los servicios agroindustriales
sugerido, véase el Anexo, pag. 150.
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CAPITULO V.
5. SEGUIMIENTO Y MEJORA CONTINUA.

El seguimiento es una actividad de analisis de los procedimientos o actividades,
qgue permite fortalecer las operaciones y conocer el impacto causa-efecto de estas,
logrando realizar acciones correctivas, preventivas o de mejora y beneficiando la
ejecucion de un determinado proyecto.

Realizar seguimiento a los procesos comerciales es significativo debido a la
competitividad del mercado. Efectuando esta actividad, se pueden evitar pérdidas
en la participacion del mercado, ademas se puede recopilar informacién de los
indicadores y expectativas de los clientes, permitiendo generar ideas y tomar
decisiones sobre cambios 0 mejoras en los procedimientos.

El seguimiento mezclado con la mejora continua tiene como objetivo satisfacer las
necesidades de los clientes internos y externos de la compafia.

De acuerdo a los principios de la trilogia de la calidad de Juseph Juran se
explicarda a continuaciéon la metodologia sugerida de planificacion, control y
mejoramiento continuo de la calidad:

5.1 METODOLOGIA DEL MEJORAMIENTO.

1. Identificar el proceso a mejorar: a través del seguimiento se puede
identificar el proceso que no esté dando los rendimientos esperados o los
procesos que se pueden mejorar. Una manera rapida de detectar que un
procedimiento este fallando es con la ayuda de los indicadores de
resultados que permitirdn medir las variaciones que se originan en el
proceso comercial.

2. Recopilar informacion: se hace necesario indagar sobre la situacion
identificada y registrarla a través de la aplicacion de técnicas de recoleccion
de datos, observacion, entrevistas sobre el desempefio del cargo,
cuestionarios y hojas de trabajo que facilitaran el flujo de informacion sobre
los distintos procedimientos de la gestion comercial. Dichos métodos se
podran comunicar a todo el personal con el objetivo de detectar fallas,
demoras o retrasos en el proceso.

3. Analizar la informacién: Conocer las posibles causas que originan el
problema. Se puede utilizar la técnica de los cinco porqués que ayudaran a
detectar la causa raiz de la situacion o problema. La causa raiz es el
desencadenante de diversas fallas del proceso y es el analista (director
comercial) quien debera tomar acciones correctivas revisando los diferentes
puntos del procedimiento.
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La técnica de los cinco porqués’® se basa en una serie de preguntas que
serviran como analisis para detectar posibles causas principales de un
problema determinado, se sugiere que las preguntas formuladas estén
claras, concretas y profundizadas para no confundir al personal y asi poder
encontrar las respuestas indicadas para tomar las decisiones adecuadas.
Esta técnica se puede relacionar con el diagrama de causa-efecto, arbol de
decisiones, hoja de chequeo o diagrama de interrelaciones.

4. Elaboracion del plan de acciéon: Es un documento que resume las tareas,
los responsables, los plazos de tiempos, los recursos, las especificaciones
de las no conformidades del proceso, entre otros, con el fin de lograr un
objetivo. Para la realizacion y ejecucion del plan de acciébn se hace
necesario conformar equipos de trabajo que estén alineados con un
objetivo, seguido de unas estrategias para mejorar la situacion presentada.
Dentro del proceso de mejora continua se pueden desarrollar tres planes de
accion, correctivo, preventivo y de mejora.

Planes de accidén correctiva: Conjunto de actividades a realizar con el
objetivo de eliminar las causas de una no conformidad detectada o un
problema riesgoso. Las acciones correctivas se toman para evitar que las
no conformidades se vuelvan a presentar.

Planes de accidn preventiva: Acciones tomadas con el fin de identificar una
no conformidad potencial, una eventualidad riesgosa o una posible causa
raiz. Los planes de accién preventivos ayudaran a la compafiia a reducir el
namero de quejas, reclamos y sugerencias por parte de los clientes,
facilitara el andlisis de las cotizaciones no adjudicadas, etc.

Planes de accion de mejora: Acciones destinadas a mejorar los
procedimientos de la gestion comercial bajo estrategias que contribuyan al
aumento de la eficacia, eficiencia y productividad. Se sugiere hacer
seguimiento a los procesos y la debida retroalimentacion del mismo. Véase
el Anexo 14 sobre los planes de accion, pag. 159

5. Ejecucién del plan de accion: En este paso se llevan a cabo las tareas
planteadas en el plan de accion.

6. Verificacion del plan: Se debe realizar un comité donde se revise que la
ejecucion del plan de accion se desarrollé bajo los términos acordados y se
logro los objetivos deseados.

”MICHALSKI, Walter y KING, DANA. 1997. Herramientas de calidad: "Tecnica de los cinco
porqués".
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7. Estandarizacion: Si la empresa cuenta con un sistema de gestion de
calidad o tiene estandarizados los procesos, se debe realizar las
modificaciones a los procedimientos para ejecutar las actividades de una
mejor manera, si o se cuenta certificada como es el caso de COLREMAQ
SUGAR CANE S.A se debe dejar por escrito y comunicado los cambios y
modificaciones en el procedimiento.
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*

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
6.1 CONCLUSIONES.

Para disefiar e implementar un modelo de gestidbn comercial, es necesario
conocer la situacién actual de la empresa, de los procesos, del personal y
de los procedimientos. Dichas variables fueron diagnosticadas por medio de
la Matriz FODA, método de gestion que proporciond informacion relevante
del entorno en el que se desenvuelve la empresa, logrando identificar el
funcionamiento de los procedimientos actuales.

Se realiz6 el analisis de las cinco Fuerzas de Porter, lo que facilité el flujo
de informacién relacionada con el sector, la competencia y el cliente, lo cual
permiti6 evaluar la perspectiva interna de la gestion comercial hasta la
perspectiva del cliente mismo y se lograron identificar contratiempos en el
proceso.

Se concluye que en las empresas pequefias como es el caso de
COLREMAQ SUGAR CANE S.A es necesario acentuar y sensibilizar sobre
la importancia de una buena gestion comercial orientada al planteamiento
de objetivos y al uso de estrategias puntuales que permitan desarrollar una
organizacién y un ambiente laboral competente, conociendo el engranaje y
relevancia de cada actividad desarrollada por el colaborador.

La metodologia del mejoramiento estd compuesta por una seria de pasos
con el objetivo principal de ejecutar un seguimiento de los procedimientos
de la gestion comercial de la empresa COLREMAG SUGAR CANE S.A,
permitiendo la medicion de indicadores de rendimiento, a través de técnicas
como “los cinco porqués” logrando la identificacion de causas raices,
desarrollando planes de accidon (correctiva, preventiva y de mejora)
encaminados a dar solucion a los diferentes problemas o fallas del
procedimiento enfocados en los principios de la trilogia de la calidad
propuesto por Juran hacia la retroalimentacién, analisis y gestion de la
calidad, logrando ademas, la sensibilizacién de todo el personal con las
estrategias comerciales en funcibn de la mision y la vision de la
organizacion.
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6.2 RECOMENDACIONES.

Los procedimientos de la gestion comercial para el area de servicios
agroindustriales deben ser tratados, interiorizados y manejados con las
mismas condiciones y politicas establecidas en el transcurso del presente
trabajo de grado, para que COLREMAQ SUGAR CANE S.A oriente sus
actividades a un modelo integral, donde todos los colaboradores se sientas
comprometidos con la vision y la misién.

Es muy importante realizar un seguimiento periddico de las cinco fuerzas
competitivas que afectan a la organizacion, de los procedimientos
comerciales, de la herramienta del Cuadro de Mando Integral y de
actividades que promuevan la mejora continua para detectar oportunidades,
amenazas, debilidades y fortalezas y asi plantear acciones proactivas.

Se recomienda que la empresa invierta en desarrollo de programas que
permitan obtener el mejor rendimiento, la potencialidad de las capacidades
y habilidades de los colaboradores, en especial los implicados en la gestion
comercial, que se establezcan factores de motivacién enfocados al logro de
resultados.

Se recomienda que las diferentes estrategias, objetivos y procedimientos

de la compaiiia, inicien y finalicen en la busqueda de satisfaccién del
cliente, obteniendo posicionar la marca de COLREMAQ SUGAR CANE S.A.
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8. ANEXOS

ANEXO 1. Ficha Técnica del Servicio Agroindustrial: REPARACION MOTOR

JOHN DEERE 6090

REPARACION MOTOR JOHN DEERE 6090

DIMENSIONES

hp (kW)

er

X

300

= (224)

220

5 (164)

140
104)

Curva de dezempefio

726 Ib-ft

(984 Nem) \
538 Ib-ft

Torque

(729 Nom) |

(168 kW)

— 225hp _

Power

/—-!-.__ B
Fuel Consumption

780

(1058)

620
(841)

460
(624)

0.36
(219)

0.32
(196)

Nem)

=

Torque -- Ib-ft

Fuel - Ibfhp-hr (g/kWh)

Cédigo Servicio Descripcion Cantidad

REPUESTOS

RE531100 KIT OVERHAUL 6090 1
039R531312 CARCAZA SELLO TRASERO 3520 1
039RE533975 BOMBA ACEITE MOTOR 1
039R501035 TORNILLO PARA BIELA 12
039R532285 TAPADERA 1
R519640 PIN PASADOR PISTON 12
RE530194 BOMBA DE AGUA 1
R527877 BUJE EJE DE LEVAS REPL. R87561 6
R74008 BUJE DE BIELA MOTOR 6
R517073 BULON (PASADOR PISTON 6
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R71732 ORING BOMBA DE ACEITE 1
RE529775 RETEN REPL. RE542195 1
R121322 TORNILLO CULATA 26
02700099 LUBRIPLATE 1
CS_0267 DESENGRASANTE 1
000038 ACEITE 15W40 8
R82007 TAPON 1
R89879 EMPAQUE TURBO 1
RE528407 INYECTOR. RE546776 6
RE531288 TURBOCARGADOR 1
RE535274 TERMOSTATO REPL. RE540550 2
R520223 VALVULA DE ADMISION 12
R520224 VALVULA DE ESCAPE 12
RECAES ASIENTOS DE ESCAPE 12
RECASA ASIENTOS DE ADMISION 12
RECTIFICADORA

RECPBA PULIR CIGUENAL BA(STD) BI(STD) 13
RECALB ALINEAR BANCADA 7
RECCAL CAMBIO DE BUJES DE LEVA 4
RECGUI CAMBIAR GUIAS 24
RECPR PRUEBA HIDROSTATICA 1
RECAC ARMAR CULATA 12
RECASB ALINEAR Y ASENTAR BIELAS 6
RECRIM RIMAR BUJES DE BIELA 6
RECLAM LAVADO DE MOTOR 1
RECSGI GUIAS 24

MANO DE OBRA

MAOB

MANO DE OBRA , AJUSTE MOTOR

10701051

TRANSPORTE , VIATICOS, PEAJES (RECOGER -
ENTREGAR)

PERSONAL ASIGNADO

001 TECNICO ELECTRONICO 1
002 MECANICO 1
003 AYUDANTE 1
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ANEXO 2. Procedimiento Actual
Agroindustriales

de la Gestion Comercial de Servicios

GESTION COMERCIAL

¥

COLSUGAR

PROCEDIMIENTO ACTUAL DE LA GESTION COMERCIAL
SERVICIOS AGROINDUSTRIALES

OBJETIVO:

Identificar los pasos que se realizan actualmente en la gestion comercial servicios
agroindustriales, con el fin de proponer una mejora en el procedimiento acorde al
modelo de gestién comercial propuesto.

ALCANCE:

Este procedimiento identifica todas las actividades del area de gestion comercial
de servicios agroindustriales de COLREMAQ SUGAR CANE S.A. para la
prestacion de servicios, desde la solicitud de oferta del cliente hasta la satisfaccion
del cliente.

DESARROLLO DEL PROCEDIMIENTO:

DOCUMENTO/

No | ACTIVIDAD REGISTRO RESPONSABLE

Solicitud de cotizacion:

La solicitud de cotizacién puede surgir

por medio de:

Solicitud de cotizacién por parte del Cliente

cliente para prestacion de servicios No aplica Asesor junior Il
1 | agroindustriales. documento Director

Identificacion de necesidades del cliente Comercial

por visita comercial.

Esta solicitud puede ser recibida por via

internet, telefénica o presencial.

Preparacion de la oferta o cotizacién: Asesor Junior I
2 | Se recibe la solicitud de cotizacion, los Fotr_mat_q de Director

responsables prepararan la oferta cotizacion Comercial

segun los parametros establecidos en el
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No

ACTIVIDAD

DOCUMENTO/
REGISTRO

RESPONSABLE

formato de cotizacién y teniendo en
cuenta los requerimientos necesarios
para el desarrollo del servicio. No se
tiene estipulado los plazos maximos
para la entrega de una oferta

Presentacion de la cotizacion al

cliente:

Los responsables se encargaran de
entregar la oferta de cotizacién al
cliente.

La entrega se realizara via internet o
presencial

Formato
cotizacion

Asesor Junior |l

Director
Comercial

Asignacion de la cotizacion con

orden de servicio.

El cliente envia la orden de servicio o
correo de autorizacion donde certifique
el inicio para la prestacion del servicio.

Se identifica si el servicio es tangible o
intangible (solo mano de obra en
instalaciones del cliente)

Si el servicio es intangible continta la
secuencia en la actividad No 6

Orden
servicio

de

Cliente
Asesor Junior Il

Director
Comercial

Recoger  servicio tangible
instalaciones del cliente.

en

Se envia la orden de servicio via e-mail
al area de logistica para que este
realice la programacion de transporte y
se recoja el servicio tangible. Este a su
vez notifica la llegada del servicio a
instalaciones de COLREMAQ SUGAR
CANE S.A

No aplica
documento

Asesor Junior Il

Director
Comercial

Almacén

Apertura del proyecto o servicio.

Se registra la apertura del proyecto en
el sistema para iniciar al cargo de
materiales, mano de obra y otros

Apertura del

proyecto

Coordinador
WMS
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DOCUMENTO/

No | ACTIVIDAD REGISTRO RESPONSABLE
requerimientos.
Notificacibn de terminacion del Jefe de Taller
servicio. Entrega de
7 -~ . producto
El Jefe de taller notificara al director | tayminado
comercial la terminacién del servicio.
Entrega del servicio al cliente. Remisién de | Coordinador
g |Se factura y se cierre el proyecto entrega. WMS
notificando al almacén para la entrega Almacén
del documento y servicio. Fac:ura de
venta.
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ANEXO 3. Formato de Cotizacion.

COLSLNEAR

Facha

Senores;
Razan social del cliente
Ain. Mombre de [a persona que soliciia la cotizacion

COTIZACION No

Atendiends su amable sobzitud nos permitimos presentar nuesira oferta, para &l suministro
de=

Helerencia U=scripoion Lant. | Valor unitana Marza Flaza de
Enirega

COMNDICIONES COMERCIALES

SITIC DE ENTREGA! PRESTACION DEL SERVICID:
FORMA DE PAGD:
VIGENCIA DE LA COTIZACION:

DBESERVACIOMES:

Cordizlmente;

Mombre del asesor
Cargl:-
Telefono
Celular
Cormren

Fuente: COLREMAG SUGAR CANE S.A
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ANEXO 4. Diagrama de Flujo del Procedimiento Actual de la Gestion
Comercial del Area de Servicios Agroindustriales en COLREMAG SUGAR
CANE S.A

PROCEDIMIENTO ACTUAL DE LA GESTION COMERCIAL DEL AREA DE SERVICIOS AGROINDUSTRIALES EN COLREMAQ SUGAR CANE S.A

Asesor Junior II/Director Ccial Servicios Cliente Jefe de Aimacen Coordinador WMS Tecnicos

]

Identificar
Oportunidades de
venta

I

Preparar oferta o
cotizacion.

Solicitud de
cotizacién

y

Presentar oferta al Evalua la oferta
cliente »

la cotizacion fue
adjudicada?

El servicioa
realizares
tangible?

Recoger el servicio
» eninstalaciones del
cliente

NO

A4

Registrar la apertura
del servicioenel

7'y

sistema unokEE
Solicitar los
repuestos para que . -
) Ejecutar el servicio
se ejecute el
servicio
Notificar la
terminaciondel |«
servicio.
Generar facturaal
cliente por el cobro |«
del servicio

Entrega del servicio
terminado al cliente

\

O

Fuente: COLREMAG SUGAR CANE S.A
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ANEXO 5. Mapa Estratégico.

GARANTIZAR CRECIMIENTO RENTABLE ¥ SOSTENIBLE

PERSPECTIVA
FINAMNCIERA

PERSPECTIVA DEL :
CLIENTE . : G

PERSPECTIVA
INTERMA DEL
PROCESO

PERSPECTIVA DE
FORMACION ¥
CRECIMIENTO

Fuente: De los autores.
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Anexo 6. Tablero de Comandos.

TABLERO DE COMANDOS

Perspectiva Estrategias Objetivos Iniciativas Indicador Ideal Meta Responsable
Establecer modelo propio de
venta. Mensualmente
Interiorizacion de los Incremento se debe tener Director
Aumentar colaboradores. de ventas en 6%>9% 10%< un Comerual-
ventas Incremento de la fuerza ) cumplimiento Director
- el periodo . ; X
comercial externa. por periodo del Financiero
Implementar estrategias de 0,83%
Servicios post-venta.
Garantizar Controlar y realizar Mensualmente
FINANCIERA crecimiento seguimiento al logro de los Incremento se debe tener Director
rentable y Incrementar objetivos de las diferentes de 0.5%>1% 20p< un Comercial-
sostenible. utilidades perspectivas. excedentes ’ cumplimiento Director
Garantizar el aumento de por periodo del Financiero
ventas. 0,16%
Comprar productos sustitutos Mensualmente
con mejor precio y calidad. se debe tener Director
Disminuir Pro_g_ramamon de las Disminucion 306>4% 506< un. Comerual-
costos actividades del personal. en costos cumplimiento Director
Establecer prioridades en por periodo del financiero
proyectos 0,41%
Realizar estudio de mercado
para verificar impacto actual
de la marca y realizacion de Mensualmente
Aumentar la benchmarking. Incremento se debe tener
participacion en Reallza_r’publlcildad yo en la L 4%>5% 6%< :J.n. Director |
el mercado promocion de los servicios participacion cumplimiento Comercia
Aumentar la ofrecidos. del mercado por periodo del
CLIENTE satisfaccion Ofrecer servicios integrales 0,41%
del cliente segun alianzas con
proveedores.
Definir personal encargado Mensualmente
Responder del soporte.. Efectividad en se debe tener .
o Establecer tiempos de un Director
eficiente a los respuesta de 70%>80% 100% I .
PORS respuestas para los PQRS'.' PORS cumplllmlento Comercial
Seguimiento a la satisfaccion por periodo del
por parte del cliente. 8,33%
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TABLERO DE COMANDOS

Perspectiva Estrategias Objetivos Iniciativas Indicador Ideal Meta Responsable
Cotizar con plazos de entrega
acordes a la capacidad de
infraestructura. Mensualmente Director
. Registrar y comprometer a los | Efectividad de se debe tener X
Cumplir los diferentes procesos con las cumplimiento un Cpmerual-
plazos de . 70%>80% 100% . Director de
fechas de llegada y entrega en pedidos de cumplimiento o
entrega e o . logistica 'y
del servicio. servicio por periodo del SUMINistros
outsourcing canales de 8,33%
distribucién
Definir tiempos y movimientos l\élgr:jséube:elr?eennet(re
Optimizar por procedimiento. Eficacia en un Director
respuesta por Sensibilizar e interiorizar los rocedimiento 80%>90% 100%-< cumplimiento Comercial
procedimiento tiempos con el personal P or 2riodo del
PHVA en procedimientos P % 33%
- . Identificar los procesos . Mensualmente
Definir del Informatizar Definir cronoarama de Procedimient se debe tener
INTERNA DEL | procedimiento | procesos de informatizacign O DIOCESOS 0s 70%>80% 100% un Director
PROCESO de gestion gestion on porp " | documentado 0 ° 0 cumplimiento Comercial
comercial comercial Implementacion de la s or periodo del
documentacion. P % 33%
Registrar las ofertas Mensualmente
Elevar la presentadas. se debe tener
efectividad en Seguimiento a las ofertas Efectividad en 8 o 7 un Director
procesos de perdidas. oferta BEHZEID elos cumplimiento Comercial
oferta Plan de accion para el cierre por periodo del
de negocios. 4,1%
Analizar FODA individual. Mensuaimente
Capacitar el Establecer programas de Capacitacion un Director
P capacitacion y formacion. P . 70%>80% 100% - Comercial-
Desarrollar personal Definir cronograma de es efectivas cumplimiento Subgerente
FORMACION Y | competencias ca acitaciéng por periodo del 9
CRECIMIENTO | del personal P 8,33%
comercial Establecer tabla de Mensualmente .
Compensar por compensacion Ejecucion se debe tener Director
cumplimiento al ) 70%>80% 100%-< Comercial-
Establecer presupuesto presupuestal un
presupuesto ; I Subgerente
comercial. cumplimiento
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TABLERO DE COMANDOS

Perspectiva Estrategias Objetivos Iniciativas Indicador Precaum Ideal Meta Responsable
3. Definir cronograma de por periodo del
compensacion. 8,33%

1. Identificar perfil de los

Mensualmente
colaboradores

Implementar 2. Definir programas que Cumplimiento se debe tener Director
pr%?erﬁzse::‘rde apunten a oportunidades de e;ept:ic;%rsgggs 70%>80% 100% cum :Jirr:ﬂento Comercial-
mejora, segun el perfil.. plI Subgerente
laboral laboral por periodo del

3. Definir cronograma de
implementacion

8,33%

Fuente: De los autores
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ANEXO 7. Descripcion de Cargos.

DIRECTOR COMERCIAL
1. IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Trabajador.

Cargo. Director Comercial
Proceso. Gestion comercial
Jefe inmediato. Gerente General

2. PROPOSITO DEL CARGO

Liderar la fuerza de ventas dirigiéndolas al logro de los objetivos de la empresa.
3. INDICADORES DE LOGRO

El director comercial, sera medido segun los siguientes indicadores:

v Efectividad en el proceso de cotizacion.
Satisfaccion del cliente

Incremento en ventas

Cumplimiento de ventas vs presupuesto

AR

4. FUNCIONES DEL CARGO

Planificar.

v' Conocer el alcance de las funciones y responsabilidades asignadas a
través del cargo de Director comercial para asi establecer metas y objetivos

en los procesos comerciales.

v Planificacion de estrategias de ventas y eventos empresariales tales como
seminarios, capacitaciones, lanzamiento de servicios, participaciéon en
ferias en las cuales la empresa esté interesado en participar, entre otros.

v Planificar los términos y condiciones de negociacion de las cotizaciones a

presentar a los clientes.

Hacer.
v" Presentacion de informes de ventas semanal, mensual y anual.

v' Brindar atenciéon oportuna a los clientes, identificando sus principales

necesidades.

134



Manejo logistico de eventos empresariales tales como seminarios,
capacitaciones, lanzamiento de productos y servicios, entre otros. Asi
mismo, participaciones en ferias.

v Llevar control al cronograma de actividades semanales realizadas a los
clientes por parte de los ejecutivos comerciales, con las necesidades
identificadas en cada visita.

Verificar.

v' Seguimiento a Cotizaciones: Realizar un seguimiento que permita hacer
aclaraciones a las propuestas enviadas, mejorar precios o0 tiempos de
entrega, de acuerdo a las necesidades de los clientes.

v" Realizar un andlisis del negocio y estadisticas de cotizaciones vs. Ventas.

v Evaluacion de los eventos empresariales que participe la empresa.

v" Realizar seguimiento a las cotizaciones tramitadas por el gestor comercial.

v' Seguimiento a pedidos de los clientes.

v" Realizar seguimiento a las garantias solicitadas por los clientes.

v Realizar seguimiento a las hojas de vida de los equipos.

Actuar.

v" Mejorar condiciones comerciales, precios o tiempos de entrega de las
cotizaciones presentadas, de acuerdo a las necesidades de los clientes.

v Desarrollar actividades de mejora para el cumplimiento del presupuesto de
venta.

v' Realizar e identificar acciones de mejora para todas las actividades
relacionadas con la cotizacion y pedidos.

v Identificar acciones de mejoramiento que permitan superar los requisitos
establecidos en los procesos del area.

v" Implementar las acciones necesarias que se deriven de los resultados de
los indicadores de gestion.

v Desarrollar las competencias de la fuerza de ventas.

135



5. RELACIONES DEL CARGO

Personas internas del proceso Gestion Comercial.
Gerente General:

v' Para recibir instruccion sobre los procedimientos a aplicar para el desarrollo
del proceso Venta.

v' Para proveer o solicitar informacion relacionada con el establecimiento de
objetivos y programas del proceso comercial.

Asesor Junior Il

v’ Para recibir informacion relacionada con las necesidades de los clientes o del
mercado.

v Para recibir informacion de las cotizacion, pendientes y érdenes de compra de
los clientes.

v' Para dar lineamientos de las estrategias a implementar para mejorar la
gestion comercial.

Responsables de otros procesos internos.

v' Gestion Financiera: Para proveer o solicitar informacion de cartera

v' Gestion Compras y Suministros (Importaciones): Para solicitar informacion
sobre el despacho y llegada de repuestos de los servicios agroindustriales en
proceso.

Con personas o entidades externas.
Clientes:

v' Para proveer informacion relacionada con la calidad de los productos.
v Para negociar precios, formas de pago y plazos de entrega.

v Para atender reclamos y / 0 sugerencias.

v Para desarrollar proyectos conjuntos de beneficio mutuo.

Proveedores:

v' Para proveer informacion relacionada con los requisitos de calidad de los
productos a comprar.

Para negociar precios, formas de pago y plazos de entrega.

Para presentar reclamos y /o sugerencias.

Para desarrollar proyectos conjuntos de beneficio mutuo.

ANANEN
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6. CONDICIONES AMBIENTALES DEL CARGO

Condiciones ambientales a las que esta expuesto.

CONDICIONES AMBIENTALES

Ambiente de oficina bien iluminado, con aire acondicionado y
ventilacion adecuada.

Ambiente de produccion, bien iluminado, con aire acondicionado y
ventilacion adecuada.

Ambiente de produccion, bien iluminado, expuesto a ruido, calor,
vapores, olores desagradables, vibracion.

Al aire libre, expuesto a condiciones climaticas cambiantes como
lluvia, sol, viento polvo.

Al aire libre pero en vehiculo cerrado protegido de condiciones

climaticas extremas.

Nivel de actividad fisica:

v' Ligera actividad fisica, demanda poco esfuerzo fisico, actividades diarias de

naturaleza administrativa.

7. REQUISITOS DE LA PERSONA PARA DESEMPENAR EL CARGO.

7.1 Educacion.

EDUCACION X TITULO O ANOS
No requiere educacion formal.
Primaria.
Bachiller.
Técnica.
Tecnologico.
Superior o universitario. X Profesional en Adrpin_istracit?n de
empresas Yy/o Ingenieria industrial
Especializacion. X | Especialista en mercadeo

Maestria o Magister.

Doctorado. (Areas).
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7.2 Experiencia.

TIEMPO X CLASE DE EXPERIENCIA

No se requiere.

Uno a seis meses.

Seis meses a un afo.

Uno a tres afos.

Competencia demostrada en apoyo Yy

Tres a cinco afnos. X . g )
direccion de procesos comerciales

Cinco a diez afnos.

7.3 Habilidades y destrezas intelectuales.

Trabajo en equipo. Planeacion.

Toma de decisiones. Liderazgo.

Trabajo bajo presion. Iniciativa y creatividad.
Aptitud verbal. Compromiso.

8. FORMACION Y ENTRENAMIENTO.
Cursos y conocimientos especificos requeridos.

Conocimientos Cursos

Paquete de Office. Conceptos agroindustriales

Sistema Uno Enterprise.

Entrenamiento.

TIPO DE ENTRENAMIENTO X AREA DE DESEMPENO

No se requiere entrenamiento.

Teorico. X | Procedimientos por cada area

Practico. X | Relacioén con el cliente.

9. APROBACION DE LA DESCRIPCION DEL CARGO

Gerente General.

Fuente: De los autores.
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ASESOR JUNIOR I
10.IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Trabajador.

Cargo. Asesor Junior I
Proceso. Gestion comercial
Jefe inmediato. Director comercial

11.PROPOSITO DEL CARGO

Ejecutar exitosamente las diferentes iniciativas y actividades comerciales a través de
un excelente servicio al cliente, logrando asi garantizar el crecimiento, rentabilidad y
fidelizacion del cliente, la marca y la compaiiia.

12.INDICADORES DE LOGRO

El Asesor Junior Il, sera medido segun los siguientes indicadores:

v Indicador de cumplimiento de ventas vs presupuesto

v Indicador de ventas perdidas

v Indicador de efectividad en respuesta de las cotizaciones
v’ Satisfaccion del cliente

13.FUNCIONES DEL CARGO

Planificar.

v' Conocer el alcance de las funciones y responsabilidades asignadas a
través del cargo de Asesor Junior Il y direccionarlas e implementarlas
segun la vision de la empresa.

Hacer.

v' Realizar negociaciones con el cliente que genere valor agregado y sea
durable y perdurable en el tiempo.

v" Responder a las solicitudes de cotizacion enviadas por los clientes, en los
tiempos establecidos.

v" Promover el conocimiento de los servicios agroindustriales de la compaiiia
a los diferentes clientes.

v' Desarrollo de la marcas para posicionarla en el mercado.

v' Responder solicitudes de cotizaciones de los clientes cuando sea
necesario.
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v Atender quejas y sugerencias de los clientes asignados.

Realizar cobro de cartera segun los clientes asignados.

v' Mantener una relacién continua con los clientes para conocer sus
necesidades y/o requerimientos.

<\

v" Implementar las acciones de mejoramiento propuestas por la direccién
comercial.

v' Cumplir con todas las politicas establecidas por la empresa tanto en el
desarrollo de los procesos como en las actividades.

v" Realizar propuestas para la mejora del procedimiento comercial.

Verificar.

v' Realizar seguimiento a la linea de servicios agroindustriales en cuanto al
cumplimiento de los objetivos y metas propuestas a través de los
indicadores de gestion.

v Realizar seguimiento de los pedidos pendientes de los clientes, notificando
al cliente el estado de estos.

v Verificar que los resultados de las actividades cumplan los requisitos
preestablecidos con su cliente interno y/o externo.

Actuar.

v' ldentificar los factores externos e internos que influyen en la presencia de
largos tiempos de entrega.

v'Identificar acciones de mejoramiento para dar respuesta al cliente en la fecha
de entrega establecida.

v" Implementar las acciones necesarias para la alineaciéon los demas procesos
de la organizacion.

14. RELACIONES DEL CARGO

Personas internas del proceso Gestion Comercial.
Director comercial:

v' Para recibir instrucciones sobre las estrategias de ventas y/o
procedimientos para el incremento de las ventas y fidelizaciéon de los
clientes.

v Para recibir informacion de ventas y cumplimiento de indicadores.
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v' Para recibir instrucciones de plan de acci6on para el mejoramiento
continuo.
v Para recibir informacion de cartera por cobrar y pendientes de entrega
con los clientes.
Coordinador WMS:

v Para recibir informacion de las cotizaciones registradas y facturacion realizada
a los clientes.

v Para recibir informacién de los mantenimientos preventivos y predictivos de la
maquinaria

Responsables de otros procesos internos.
Logistica y suministros / Financiera y contable

v' Para proveer o solicitar informacion relacionada con los insumos o
resultados del proceso de compra y distribucién de repuestos.

Con personas o entidades externas.
Clientes:

v’ Para proveer informacion solicitada.
v’ Para realizar negociaciones y fidelizacién de estos.
v Para atender reclamos y / 0 sugerencias.

15. CONDICIONES AMBIENTALES DEL CARGO
Condiciones ambientales a las que esta expuesto.

CONDICIONES AMBIENTALES X
Ambiente de oficina bien iluminado, con aire acondicionado y X
ventilacion adecuada.
Ambiente de produccién, bien iluminado, con aire acondicionado y
ventilacion adecuada.
Ambiente de produccion, bien iluminado, expuesto a ruido, calor,
vapores, olores desagradables, vibracion.
Al aire libre, expuesto a condiciones climaticas cambiantes como X
lluvia, sol, viento polvo.
Al aire libre pero en vehiculo cerrado protegido de condiciones X
climaticas extremas.
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Nivel de actividad fisica:

v’ Ligera actividad fisica, demanda poco esfuerzo fisico, actividades diarias de

naturaleza administrativa.

16.REQUISITOS DE LA PERSONA PARA DESEMPENAR EL CARGO.

7.1 Educacion.

EDUCACION

X TITULO O ANOS

No requiere educacion formal.

Primaria.

Bachiller.

Técnica.

X Mecanica 2 afos

Tecnologico.

Superior o universitario.

Profesional en Ingenieria Industrial /
X | Ingenieria Mecanica/ Administracion
de empresas.

Especializacion.

Maestria o Magister.

Doctorado. (Areas).

7.2 Experiencia.

TIEMPO

CLASE DE EXPERIENCIA

No se requiere.

Uno a seis meses.

Seis meses a un afo.

Uno a tres anos.

Conocimiento en ventas y area comercial.

Tres a cinco afnos.

Cinco a diez afos.

Mas de diez afos.
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7.3 Habilidades y destrezas intelectuales.

Trabajo en equipo. Manejo de documentacion.
Organizacion. Iniciativa y creatividad.
Trabajo bajo presion. Compromiso.

Aptitud verbal. Preparacion de informes.

17.FORMACION Y ENTRENAMIENTO.

Cursos y conocimientos especificos requeridos.

Conocimientos Cursos

Concientizacion del alcance y | Servicio al cliente
responsabilidades del cargo.

Conocimiento de la Misién, Vision y
Objetivos de la empresa.

Conocimiento de los servicios
agroindustriales de la compafia

Conocimientos de los procesos de la
compafiia

Conocimiento general del sistema UNOee

Conocimiento general de las paginas
virtuales de los clientes

Entrenamiento.

TIPO DE ENTRENAMIENTO X AREA DE DESEMPENO

No se requiere entrenamiento.

Teodrico. X | Comercial y servicios.

Practico. X | Comercial y servicios.

18. APROBACION DE LA DESCRIPCION DEL CARGO

Gerente General. Director Comercial.

Fuente: De los autores.
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COORDINADOR WMS.
19.IDENTIFICACION DEL CARGO

Nombre del Trabajador.

Cargo. Coordinador WMS
Proceso. Gestion comercial
Jefe inmediato. Director comercial

20.PROPOSITO DEL CARGO

Brindar apoyo en el proceso de Coordinador WMS, para una adecuada identificacion
de necesidades de los clientes desde los sistemas de informacion de la compaifiia.

21.INDICADORES DE LOGRO

El Coordinador WMS, sera medido segun los siguientes indicadores:
v' Cumplimiento en las entregas pactadas con los clientes.

22.FUNCIONES DEL CARGO
Planificar.

v' Conocer el alcance de las funciones y responsabilidades asignadas a
través del cargo de Asesor Junior Il y direccionarlas e implementarlas
segun la vision de la empresa.

Hacer.
v Tramitar los pedidos de servicios agroindustriales de los clientes.

v" Facturacion de servicios de acuerdo con las 6rdenes de servicio de los
clientes.

v' Elaboracion de Notas crédito de facturas de servicios, indicando el motivo
de su elaboracion.

v" Apoyo al Asesor Junior Il en la venta de servicios, cuando sea necesario.

v Implementar las acciones de mejoramiento propuestas por la direccion
comercial.

v' Cumplir con todas las politicas establecidas por la empresa tanto en el
desarrollo de los procesos y actividades.

v Realizar propuestas para la mejora del procedimiento comercial.
v' Llevar las hojas de vidas de la maquinaria vendida en el sistema de
informacion de la compafia.

144



v Registrar los mantenimientos realizados con el fin de llevar un histoérico.

Verificar.
v Realizar seguimiento de los pedidos pendientes.

v' Verificar que los resultados del trabajo cumplan los requisitos
preestablecidos con su cliente interno y/o externo.

Actuar.

v Identificar los factores externos e internos que influyen en la presencia de
largos tiempos de entrega.

v Identificar acciones de mejoramiento para dar respuesta al cliente en la fecha
de entrega establecida.

v'Identificar los mantenimientos de la maquinaria.

v Implementar las acciones necesarias para la alineaciéon los demas procesos
de la organizacion.

23.RELACIONES DEL CARGO

Personas internas del proceso Gestion Comercial.
Director comercial:

v' Para recibir instrucciones sobre las estrategias de ventas y/o
procedimientos para el incremento de las ventas y fidelizacion de los
clientes.

Asesor Junior Il

v Para proveer informacion relacionada con tiempos de entrega.
v Para recibir informacion relacionada con las necesidades de los clientes o del
mercado.

Responsables de otros procesos internos.
Logistica y suministros / Financiera y contable

v' Para proveer o solicitar informacién relacionada con los insumos o
resultados del proceso de compra y distribucion de repuestos.
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Con personas o entidades externas.
Clientes:

v Para proveer informacion solicitada.
v Para atender reclamos y / o sugerencias.

24. CONDICIONES AMBIENTALES DEL CARGO

Condiciones ambientales a las que esta expuesto.

CONDICIONES AMBIENTALES X

Ambiente de oficina bien iluminado, con aire acondicionado y
ventilacién adecuada.

Ambiente de produccién, bien iluminado, con aire acondicionado y
ventilacion adecuada.

Ambiente de produccion, bien iluminado, expuesto a ruido, calor,
vapores, olores desagradables, vibracion.

Al aire libre, expuesto a condiciones climaticas cambiantes como
lluvia, sol, viento polvo.

Al aire libre pero en vehiculo cerrado protegido de condiciones
climaticas extremas.

Nivel de actividad fisica:

v’ Ligera actividad fisica, demanda poco esfuerzo fisico, actividades diarias de
naturaleza administrativa.

25.REQUISITOS DE LA PERSONA PARA DESEMPENAR EL CARGO.

7.1 Educacion.

EDUCACION X TITULO O ANOS

No requiere educacion formal.

Primaria.

Bachiller.

Técnica.

Tecnoldgico.
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Superior o universitario. X Profesional en ingenieria industrial

Especializacion.

Maestria o Magister.

Doctorado. (Areas).

7.2 Experiencia.

TIEMPO X CLASE DE EXPERIENCIA

No se requiere.

Uno a seis meses.

Seis meses a un afno.

Conocimientos en el é&rea comercial y

Uno a tres afnos. X o ;
servicios tecnicos

Tres a cinco afnos.

Cinco a diez afnos.

Mas de diez afos.

7.3 Habilidades y destrezas intelectuales.

Trabajo en equipo. Manejo de documentacion.
Organizacion. Iniciativa y creatividad.
Trabajo bajo presion. Compromiso.

Aptitud verbal. Preparacion de informes.

26. FORMACION Y ENTRENAMIENTO.
Cursos y conocimientos especificos requeridos.

Conocimientos Cursos

Concientizacion del alcance y | Servicio al cliente
responsabilidades del cargo.

Conocimiento de la Mision, Vision y
Objetivos de la empresa.

Procedimiento para realizar un pedido en
el sistema UNOEE
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Procedimiento para realizar facturacion de
una orden de compra.

Procedimiento para la realizacion de un
Pedido de Venta.

Entrenamiento.

TIPO DE ENTRENAMIENTO X | AREA DE DESEMPENO

No se requiere entrenamiento.

Teorico. X | Comercial y servicios.

Practico. X | Comercial y servicios.

27.APROBACION DE LA DESCRIPCION DEL CARGO

Gerente General. Director Comercial.

Fuente: De los autores.
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ANEXO 8. Caracterizacion del Proceso.

CARACTERIZACION DEL PROCESO

Gestion comercial de servicios

1.1 Nombre del Proceso: ; .
agroindustriales

1.2 Autoridad del proceso: 1.3 Alcance del proceso: desde la

Director Comercial de Servicios cotizacion hasta el servicio post-venta

1.4 Proveedores: 1.5 Clientes:

Clientes externos, Taller de servicios, | Cliente externo
Almacén de repuestos, Coordinador WMS Cliente interno

1.6 Objetivo: Establecer los lineamientos a seguir para la comercializacién y prestacion de
los servicios agroindustriales, con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes y
generando rentabilidad a la empresa.

1.7 Formatos:
Cotizacion.
Seguimiento de la cotizacion.

Pedido de Venta.
Entrega de Producto terminado.

Remisiéon de mercancia.
Factura.

Otros Formatos:
Control de visitas.
Acta de reunion.

1.8 Indicadores del proceso:

Visita realizadas Vs Visitas Planeadas.
Efectividad en entregas.

Efectividad en las cotizaciones.

Ventas realizadas Vs Ventas presupuestadas.

1.9. Actividades: Procedimiento de gestion comercial servicios agroindustriales.

2.0 Responsables:
Gerente General.
Subgerente Director.
Comercial de Servicios.
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ANEXO 9. Procedimiento de Gestion Comercial de Servicios
Agroindustriales

GESTION COMERCIAL

PROCEDIMIENTO DE GESTION COMERCIAL SERVICIOS 0
AGROINDUSTRIALES COLSUGAR
CODIGO: P-GC-SA-01 VERSION: 01
OBJETIVO:

Establecer los lineamientos a seguir para la comercializacion y prestacion
servicios agroindustriales, con el fin de satisfacer a nuestros clientes y generar
rentabilidad al negocio.

ALCANCE:

Este procedimiento es aplicable a toda el area de gestion comercial de servicios
agroindustriales de COLREMAQ SUGAR CANE S.A. para la prestacion de
servicios.

DEFINICIONES:

COTIZACION: Aquel documento que el departamento comercial usa en una
negociacion para ofertar la prestacion de un servicio agroindustrial.

FACTURA: Es un documento administrativo que refleja toda la informacién de una
operacion de compra y venta, en la cual se detalla la siguiente informacién: razén
social de ambas partes, identificacion tributaria de ambas partes, direccion de
ambas partes, teléfono de ambas partes, detalle del servicio o producto vendido,
cantidad, valor unitario, valor final, IVA si aplica y consecutivo de facturacion.

CLIENTE: Persona natural o juridica que utiliza los servicios de un profesional o
de una empresa por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago.

ORDEN DE SERVICIO: Es un documento que emite el comprador para solicitar un
servicio, donde se detalla el servicio a realizar, la cantidad, el precio, las
condiciones de pago, entre otras cosas.

POLITICAS

« Cuando se presenten incumplimientos derivados de la aplicacion del
presente procedimiento, el Director Comercial de Servicios de COLREMAQ
SUGAR CANE S.A. decide la pertinencia de la generacion de un reporte de
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X/

*

X/
L X4

X/
L X4

Accion  Correctiva y/o Preventiva conforme el procedimiento “Accion
correctiva, preventiva y de mejora”.

Si el Proceso Comercial requiere en algin momento informaciones de
mano de obra, materiales o planos preliminares para una cotizacion, el Jefe
de taller, debe entregar lo solicitado al Proceso Comercial en un tiempo no
superior a 2 dias Habiles.

Semanalmente se realizara el comité de servicios agroindustriales en el que
participan el director comercial, el coordinador WMS, asesor junior Il, Jefe
de taller, jefe de compras y director financiero; donde se revisaran los
proyectos pendientes de entrega, inconvenientes y el estado de las 6rdenes
de servicio. Los compromisos y actividades planteadas en el comité seran
registradas en un “Acta Comité Servicios”

El director comercial de servicios debe revisar el estado de las 6rdenes de
produccién o proyectos, con el presupuesto inicial Vs. los costos reales
durante todas las etapas del servicio.

El Director Comercial programara las visitas comerciales del Asesor Junior
Il 'y realizara seguimiento semanal a estas segun el indicador de visitas
realizadas vs visitas planificadas.

Semanalmente se realizaréd la reunion comercial donde se tocaran temas
como indicadores de gestion, seguimiento a cotizaciones, ofertas
pendientes por entregar en la semana. Dado el caso en que el Director
Comercial no se encuentre en las instalaciones locativas, el coordinador
WMS estara en la capacidad de liderar esta reunidon. Los compromisos y
actividades planteadas en el comité seran registrados en el acta de
reunion.

DESARROLLO DEL PROCEDIMIENTO:

DOCUMENTO/

No | ACTIVIDAD REGISTRO RESPONSABLE
Elaboracion del presupuesto
Elaborar un presupuesto anual de
ventas con base en historicos y estudios Gerencia
del mercado donde se establezca una General
meta y con base a esta se planifiquen Presupuesto de | Subgerente
1 |las estrategias comerciales que Ventas
conlleven al cumplimiento de los Director
propaositos establecidos por la Empresa. Comercial de
servicios

La meta es definida por la Junta
Directiva, Gerencia General, Director
Comercial.
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DOCUMENTO/

La entrega se realizara via internet o
presencial a su vez se dara copia de la
cotizacion final al Coordinador WMS

No | ACTIVIDAD RESPONSABLE
REGISTRO
Solicitud de cotizacion:
La solicitud de cotizacion puede surgir
por medio de:
Solicitud de cotizacién por parte del | Solicitud — de Cliente
cliente para prestacion de servicios | cotizacion
agroindustriales. Reporte de | Asesor junior Il
2 | Identificacién de oportunidades de venta | mantenimiento | Coordinador
a través de los reportes de | Preventvos y | \wmMs
mantenimiento de la  maquinaria | Proyectados
vendida.
Esta solicitud puede ser recibida por via
internet, telefénica o presencial.
Preparacién de la oferta o cotizacion:
El Asesor Junior Il recibe la solicitud de
cotizacion, este a su vez es el Asesor Junior ||
3 | encargado de preparar la oferta segin For.mat_o, de
los parametros establecidos en el | cotizacion
formato de cotizacién y teniendo en
cuenta los requerimientos necesarios
para el desarrollo del servicio.
Retroalimentacion de la cotizacion:
El director comercial de servicios Director
4 |revisara la oferta y realizara las Comercial  de
observaciones y correcciones Servicios
pertinentes, buscando efectividad en la
cotizacion.
Presentacion de la cotizacion al
cliente:
El Asesor Junior Il se encargara de
entregar la oferta de cotizacién al | Formato .
5 . o Asesor Junior Il
cliente. cotizacion
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No

ACTIVIDAD

DOCUMENTO/
REGISTRO

RESPONSABLE

Registro de la cotizacion:

El Coordinador WMS registrara la
cotizacion presentada en el sistema de
informacion de la compafia “uno
Enterprise” con el fin de realizar
seguimiento a las cotizaciones.

Seguimiento a
cotizaciones de
Servicios

Coordinador
WMS

Seguimiento a la cotizacién:

El Asesor Junior Il realizara seguimiento
a las cotizaciones enviadas e informara
al Coordinador WMS el estado de estas.

El seguimiento se realizara telefénico o
presencial.

Seguimiento a
cotizaciones de
servicio

Asesor Junior |l

Estado de la cotizacion

El Coordinador WMS modificara en el
sistema de informacién “uno Enterprise”
el estado de la cotizacion, segun la
informaciéon suministrada por el Asesor
Junior 1.

Si la cotizacion fue adjudicada se pasa
a la actividad 9. En caso contrario se
indica el motivo: no asignada por precio,
no asignada por tiempo de entrega, no
asignada por demora en la respuesta
entre otros.

Seguimiento a
cotizaciones de
servicio

Coordinador
WMS

Asignacion de la cotizacién con

orden de servicio.

El cliente envia la orden de servicio o
correo de autorizacién donde certifiqgue
el inicio para la prestacion del servicio.

Se identifica si el servicio es tangible o
intangible (solo mano de obra en
instalaciones del cliente)

Si el servicio es intangible continta la
secuencia en la actividad No 11.

Orden de

servicio

Cliente
Asesor Junior Il
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No

ACTIVIDAD

DOCUMENTO/
REGISTRO

RESPONSABLE

10

Recoger servicio tangible en

instalaciones del cliente.

El Asesor Junior Il envia la orden de
servicio via e-mail al area de logistica
para que este realice la programacion
de transporte y se recoja el servicio
tangible. Este a su vez notifica la
llegada del servicio a instalaciones de
COLREMAQ SUGAR CANE S.A

Asesor Junior |l
Almacén

11

Apertura del proyecto o servicio.

El coordinador WMS registra la apertura
del proyecto en el sistema para iniciar al
cargo de materiales, mano de obra y
otros requerimientos.

Apertura del

proyecto

Coordinador
WMS

12

Creacion del pedido de venta.

El coordinador WMS creara el pedido
de venta en el sistema “uno Enterprise”
el cual contiene informacion del cliente,
el alcance del servicio a realizar, la
fecha de entrega y el presupuesto del
servicio.

Se dara copia del pedido de venta al
jefe de taller para que se dé inicio al
servicio solicitado bajo los parametros
estipulados en el documento.

Pedido
venta

de

Coordinador
WMS

13

Notificacion de terminacién del

servicio.

El Jefe de taller notificara al director
comercial la terminacién del servicio.

Entrega de
producto

terminado

Jefe de Taller

14

Revision del servicio terminado.

El Director Comercial de servicios
revisara la calidad del servicio.

Documento
sugerido

Director
comercial
servicios

de
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DOCUMENTO/
No | ACTIVIDAD REGISTRO RESPONSABLE
Entrega del servicio al cliente.
Una vez el Director Comercial de
servicios de su visto bueno del servicio, | Remision  de | Coordinador
15 | €l Coordinador WMS realiza la | gptrega. WMS
facturacion y cierre del proyecto Almacén
notificando al Asesor Junior Il y al | Factura de
almacén para la entrega del documento | Venta.
y servicio.
Servicio Post-venta.
El Asesor Junior Il se comunicara con el
cliente para saber su grado de | Formato .
16 | satisfaccién con el servicio realizado y | Servicio  post- | Asesor Junior I
atenderd las peticiones o inquietudes | venta
que hayan surgido de la prestacion del
servicio.
CONTROL DE CAMBIOS.
PROCESO: GESTION COMERCIAL VERSION: 01

DOCUMENTO: PROCEDIMIENTO DE GESTION
COMERCIAL SERVICIOS AGROINDUSTRIALES

FECHA DE ACTUALIZACION:

CODIGO:P-GC-SA-01

CAMBIOS: EMISION INICIAL

DISTRIBUCCION: TODAS LAS AREAS

FECHA DE REVISION:

REVISADO POR:

APROBO POR:

ELABORADO POR:
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ANEXO 10. Factura de Venta
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Fuente: COLREMAG SUGAR CANE S.A
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Anexo 11. pPedido de Venta.

COLREMAD SUGAR CANE ShA
900255214=-9
RECTA CALI-FALMIRA EM. 8
PARLMIRAR

Tel: 2800403 AL 08 Fax: ZE00403 EXT 113

FEDIDO

Himero:
Facha:
Pagina:

Lienta: Forma da pago Facha entrega

sntactos:

it o C.C, Cédigo: Vendedor:

Leaceldn: .

Ludad: oC.Hro Decte.Alt. Cotizacidn HMoneda

aléfono:

AN

foranola Tasoripoisn Bodega U.H. Tantidad Trecio umit. Tacto, Vir total 1WA ¥
Total bruto Descuantos Sub total Vir impuestos Total

ELABORADC AFROBADO RECIEIDO

Fuente: COLREMAG SUGAR CANE S.A
Anexo 12. Formato Servicio Post-venta.

FORMATO SERVICIO POST-VENTA

No SERVICIO: PARAMETROS DE SEMAFORIZACION
DESCRIPCION BREVE DEL SERVICIO: Entre4y5
ASESOR QUE ATENDIO EL SERVICIO: REGULAR Entre 3y 3,9
CLIENTE: Menor 2,9
CONSUMIDOR:
COMPRADOR: DIA MES ANO
CATEGORIA DEL CLIENTE:
CALIFIQUE DE 1 A 5 ELSERVICIO PRESTADO, SIENDO 1 MALO Y 5 EXCELENTE
. VALORACION .
PREGUNTAS
PONDERACION CLIENTE CALIFICACION
1 |La calidad del servicio entregado cumplio con sus expectativas? 209 =J13*K13
0
3 |En el proceso de realizacion del servicio se atendieron sus solicitudes a tiempo? 159
0
4 [Se cumplio con la fecha de entrega estipulada en la cotizacion? 20%
b
5 Considera que hubo respaldo por parte de la compafiia en el proceso de pre-ventay
venta del servicio? 20%
6 |Como calificaria la atencién del asesor comercial que lo atendio? 159%
0
7 |El precio de venta es acorde al servicio recibido? 109
6
TOTAL GENERAL 100% =SUMA(K13:K18) =SUMA(L13:L18)

OBSERVACIONES O SUGERENCIAS:
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Fuente: De los autores

ANEXO 13. Control de Visitas a Clientes.

CONTROL DE VISITAS A CLIENTES

Gestion Comercial

MES: PARAMETROS DE SEMAFORIZACION
ANO: Entre 90% Y 100%
DIRECTOR COMERCIAL: Entre 70% y 89%
COMERCIAL EVALUADO: Menor 69%
SEMANA 9

| oo cure] 0| s o
1 A

2 A

3 A

4 A

5 A

6 B

7 B

8 B

9 B

10 B

11 B

12 B

13 C

14 C

% PROMEDIO DE CUMPLIMIENTO DE VISITAS

Fuente: De los autores.
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ANEXO 14. Plan de Accioén Correctiva, Preventiva o Mejora.

PLAN ACCION CORRECTIVA, PREVENTIVA O MEJORA

PROCESO
Gestion Comercial

AREA
Comercial

AUDITOR O RESPONSABLE

AA MM DD

DOCUMENTO DE REFERENCIA:

ACCION CORRECTIVA

.

ACCION. PREVENTIVA

L

ACCION DE MEJORA

]

1.DESCRIPCION DE LA NO CONFORMIDAD (REAL O POTENCIAL) O EL MEJORAMIENTO

2.HECHOS Y DATOS RELEVANTES DE LA OCURRENCIA DE LA NO CONFORMIDAD (REAL) O JUSTIFICACION DE LA MEJORA

3.CORRECCION DE LA NO CONFORMIDAD (REAL)

4. CAUSAS DE LA NO CONFORMIDAD (REAL O POTENCIAL)

Causa Primaria 1 porqué 2 porqué 3 porqué 4 porqué 5 porqué Causa Raiz
5. ACCIONES PROPUESTAS
Causa raiz QUE como QUIEN CUANDO | DONDE PORQUE REGISTRO
GERENTE/ DIRECTOR FECHA APROBACION

VERIFICACION DE LA EFECTIVIDAD DE LAS ACCIONES IMPLEMENTADAS

Plan de Accion Cerrado:

RESULTADO / OBSERVACIONES :

[

GERENTE/ DIRECTOR

FECHA VERIFICACION

Fuente: De los autores.
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ANEXO 15. Seguimiento a Cotizaciones Presentadas.

SEGUIMIENTO A COTIZACIONES PRESENTADAS
Gestion Comercial

Mes:
. Fechade Fechade Fechade . Plazo de
No Referencia . . Estado de : . Dias de : Valor Valor Total " .
Marca R, . Descripcion breve del servicio Asesor . Solicitud Cierre Entrega Cantidad o entregadel Cliente Contacto telefono | e-mail
Cotizacion Servicio Cotizacion P P . Respuesta unitario Oferta L
Cotizacion Cotizacion Cotizacion servicio

Fuente: De los autores.
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ANEXO 16. Diagrama de Flujo del Procedimiento Comercial de Servicios Agroindustriales

Jefe de taller

[

Retroalimentar la

Presentar oferta al

oferta de cotizacién

cliente

Asesor Junior |l Director Comercial Servicios Cliente Jefe de Almacen Coordinador WMS
Reportar
Identificar mantenimientos
Oportunidades de preventivos y
venta proyectados de la
magquinaria vendida
Preparar oferta o Solicitud de
cotizacion. cotizacion

Realizar seguimiento

v

alaoferta

la cotizacion fue
adjudicada?

El servicioa

Reportar como
cotizacion
perdiday sus
causas

Registrar la oferta
en el sistema unoEE

Registrar la perdida
en el sistema unoEE

A4

realizares
tangible?

Recoger el servicio
en instalaciones del
cliente

[

1z

Realizar servicio

Revisarel servicio
tangiblee intangible
terminado

Registrar la apertura
del servicioenel
sistema unoEE

!

Crear el pedido de

Y

venta

Ejecutar el servicio

postventa

i

Recibo del servicio
terminado

l<t—

Entrega del servicio
terminado al cliente

Generar factura al
cliente por el cobro
del servicio

Notificarla
terminacién del
servicio.
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