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INTRODUCCION

El objetivo primordial del presente trabajo de investigacion es realizar un analisis al
departamento comercial de la empresa SUPRA S.A. distribuidora de colchones
Spring, evaluando la influencia de la toma de decisiones por parte de la gerencia

general, la competencia, los consumidores y los recursos disponibles.

Inicialmente se realizo el planteamiento del problema con la elaboracién de la
formulacion del problema, los objetivos, la delimitacién y justificacion, elementos
gue permitieron exponer las caracteristicas o rasgos del tema de interés objeto

del presente estudio.

Como segundo punto se elaboro el marco de referencia y sistema de hipoétesis
donde se pueden encontrar los conceptos y la teoria que enmarcaran la
investigacion, es decir, los conocimientos previos que orientan el desarrollo del

trabajo investigativo y que permiten la definicion del tipo de estudio.

En la tercera parte se encuentra el disefio metodolégico empleado para el

desarrollo de la investigacion, es asi como se definio la poblacién y muestra, las

técnicas e instrumentos para la recoleccién de la informacién asi como su andlisis.
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La cuarta parte se obtiene del desarrollo de los procesos anteriores, donde se
elabord un diagnostico general del area comercial de la compafiia SUPRA S.A.
con el fin de obtener la informacion necesaria y una vision genérica del estado de

los elementos que conforman el objeto de estudio.

En el quinto punto se desarrollo una propuesta de un modelo estratégico para el
departamento comercial de SUPRA S.A. que consta de una reestructuracion y el
desarrollo de una investigacion de mercados, con su respectiva justificacion,

definicion de objetivos y procedimiento a ejecutar.

Para el sexto punto se especificaron los aspectos administrativos y financieros que
constituyeron el desarrollo de la investigacion, basado en el cronograma de

actividades que se ejecutaron y con la correspondiente inversion.

Finalmente y luego del desarrollo de la investigacion se logro obtener como
resultado una serie de conclusiones y recomendaciones que permiten dar una
vision general de la situacion actual de la comercializadora de colchones Spring
SUPRA S.A. y sus posibles consecuencias de no llegar a tomar las medidas

pertinentes al caso objeto de la investigacion.
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RESUMEN

El presente trabajo de investigacidon se desarrollard en la empresa SUPRA S.A.
comercializadora de colchones SPRING cuyo centro administrativo se
encuentra localizado en la ciudad de Bogota D.C., y cuenta con 23 puntos de
venta a nivel nacional, de los cuales once se encuentran ubicados en la ciudad

de Bogot4, y se tomardn como base para la presente investigacion.

Esta es una empresa que a presentado durante los afios 1999, 2000, 2001 y
2002 cifras negativas en su estado de resultados (P y G) y adicionalmente ha
tenido en su direccidon gerencial cuatro gerentes en dos afios, es decir un
gerente por semestre, quienes han dirigido la compafia con diferentes
enfoques administrativos, realizando diagndsticos y tratando de  hallar
soluciones inmediatas a los problemas financieros, debido al bajo nivel de

ventas en dichos afios.

Durante el afio 2002, el gerente realizo una reestructuraciéon de personal
mediante un andlisis objetivo, de cada una de los cargos de las areas
administrativas como de la fuerza de ventas, se realizo capacitacion para
reforzar las técnicas de ventas, igualmente se evallo cada uno de los puntos

de ventas de acuerdo a la ubicacion y a sus ventas, tomando la decision de
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cerrar algunos almacenes, debido a que estos no cumplian con los objetivos y

abriendo otros, con nuevas proyecciones.

De la misma forma se reestructuro la misibn como la visién de la empresa
donde se inicia el proceso de transformacion de simples almacenes de
colchones a almacenes DREAM CENTER, es decir almacenes no solo de
comercializar colchones sino de productos para el buen dormir, como
almohadas, juegos de cama, edredones, cobijas y camas eléctricas, para dar
mayor categoria cada uno de los puntos de venta, dando menor importancia a
tres referencias de gama baja o econémica y trabaja con las seis restantes de
gama media y gama alta para llegar a un tipo de cliente exclusivo en los

estratos cuatro, cinco y seis.

A pesar de todos los cambios realizados, en el ultimo semestre, la empresa
alcanzo el punto de equilibrio, pero sus ventas son bajas de acuerdo con los

objetivos propuestos por la empresa.

El objeto de esta investigacion es analizar las causas de la disminucion de las
ventas de los ultimos tres afios, diagnosticar el entorno comercial, evaluar las
tendencias del consumidor de la Comercializadora Supra S.A., para realizar
una propuesta de un modelo estratégico para el departamento comercial,

generando un proceso administrativo y comercial eficiente, proponiendo
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estrategias para el mejoramiento y competitividad de la organizacién frente a

un mundo de cambios continuos del mercado.

Al realizar esta investigacion podremos encontrar que el mundo del consumidor
presenta cambios no susceptibles, debido a el nacimiento de nuevas
necesidades y la limitacion de informacion sobre el consumidor durante los

anos anteriores.
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1. UBICACION DEL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se realiza el diagnostico selectivo al departamento comercial de la empresa
SUPRA S.A., comercializadora de colchones Spring, con el fin de evaluar la
gestibn comercial y obtener los factores que afectan la consecucion de los
objetivos asociados con la consolidacion de la imagen corporativa, ya que esta
dependencia es la gestora de los ingresos de la compafia y es liderada en la

actualidad por el Gerente Comercial Frank Rubiano.

Motivo que nos lleva inicialmente a realizar un andlisis de los estados financieros
de los Ultimos cuatro afios (1999, 2000, 2001 y 2002), comparando los Balances
Generales (Cuadro No.1) y los Estados de Resultados (Cuadro No.2), donde se
puede evidenciar que se presentan perdidas desde el afio 1998 ya que
se tiene un valor negativo de $-653.039.811.00 en el rublo de perdidas
acumuladas para el afio 1999, en el mismo afio la perdida del ejercicio tiene un
estimado negativo de $-187.785.312.00 representando el -3.14% del total de las
ventas brutas y para el 2000 igualmente las perdidas acumuladas arrojan un valor
negativo de $-41.752.588.00 cuyo porcentaje de las ventas brutas representa el
-0.50%. En el afio 2001 se logro una utilidad de $743.393.060.00 siendo el 6.75%
del total de las ventas brutas, este resultado obedece a un incremento en las

ventas netas de $1.910.900.002.00 respecto al afio anterior, ademas la
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disminucién de los gastos pagados por anticipado en $432.709.199.00 y
adicionalmente se obtuvieron unos ingresos no operacionales financieros por valor
de $864.369.699.00, que es el rublo mas representativo, obtenido a través de un
descuento en cuentas por pagar realizado por los acreedores principalmente
Industrias Spring, ya que para el cierre del afio 2000 eran $1.343.749.288.00
disminuyendo esta cuenta en $1.122.898.876, dando como resultado un saldo de
$200.422.829.00 para el afio 2001, lo cual permitié lograr dicha utilidad. Para el
2002 se obtuvo una utilidad por distribuir de $133.640.994.00 la cual representa el
1% del total de las ventas brutas, las utilidades obtenidas durante el afio 2001
superan las perdidas acumuladas de los afios 1999 y 2000, puesto que para el
afio 2002 se reportan como utilidades acumuladas el valor de $208.091.306.00,
teniendo en cuenta estos valores, las utilidades acumuladas para el afio 2003 son
de  $341.732.300.00 valor poco representativo respecto a los rublos de los

ingresos anuales.
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Cuadro No.1 Balance General Comparativo SUPRA S.A.

ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE
CAJA
Caja General
Cajas menores
BANCOS
Moneda Nacional
CUENTAS DE AHORRO
Corporaciones de Ahorro y vivienda
DEUDORES
Nacionales
Deudas Dificil Cobro
Provsion Deudas Dificil Cobro
ANTICIPOS
Anticipos y Avances
Anticipos, Impuestos, Saldos a favor
Reclamaciones
Cuentas por Cobrar a Trabajadores
Deudores Varios
INVENTARIOS

Mercancias No Fabricadas por la Empresa

TOTAL ACTIVO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE
TERRENOS
Urbanos
Ajustes por Inflacién
CONSTRUCCIONES Y EDIFICACIONES
Edificios
Ajustes por Inflacion
EQUIPO DE OFICINA
Muebles y Enseres
Equipo Electrénico
Ajuste por inflacion Muebles y Enseres
Ajuste por Inflacion Epo. Electrénico

EQUIPO DE COMPUTACION Y COMUNICACION

Equipos de Procesamiento
Lineas Telefonicas
Equipo de Telecomunicaciones
Ajuste por Inflacion
FLOTA Y EQUIPO DE TRANSPORTE
Autos Camionetas y Camperos
Ajustes por Inflacién
DEPRECIACION ACUMULADA
Construcciones y Edificaciones
Equipo de Oficina
Equipo de Computacién y Comunicaci
Flota y Equipo de Transporte
Ajustes por Inflacién
INVERSIONES
Obligatorias
Permanentes
DIFERIDOS
GASTOS PAGADOS POR ANTICIPADO
Seguros y Finanzas
Papeleria
Mantenimiento
Servicios
Otros
CARGOS DIFERIDOS
Remodelaciones
Cableado logistica
Cargos Correccion Monetaria Diferida
Material P.O.P.
Ajustes por inflacion
Impuesto para la Seguridad
OTROS ACTIVOS
Diversos
Ajustes por Inflacién
VALORIZACIONES
Acciones
Terrenos
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE

BALANCE GENERAL COMPARATIVO
SUPRA S.A

1999

$71.160.241

$50.821.201

$17.219.217

$117.261.224
$8.266.830
$0

$1.575.104
$50.714.807
$0
$5.952.443
$13.885.682

$282.294.106
$619.150.855

$72.000.000
$124.096.645

$168.000.000
$289.556.023

$16.766.134
$19.570.006
$12.112.511

$6.335.178

$110.365.699
$5.563.068
$17.909.235
$50.366.753

$31.240.828
$15.870.982

($52.500.000)
($16.633.291)
($56.978.359)
($18.022.390)
($144.519.085)

$4.472.000
$394.778.056

$2.431.546
$492.398
$175.149
$0
$22.494.763

$94.335.767
$67.017.109
$40.638.687
$399.872.128
$123.887.219
$0

$28.616.307
$22.885.984

$133.038.194
$181.628.314
$2.167.863.559

2,55%
0,00%
0,00%
1,82%
0,00%
0,62%
0,00%

4,21%
0,30%
0,00%

0,06%
1,82%
0,00%
0,21%
0,50%

10,13%
22,22%

2,58%
4,45%

6,03%
10,39%

0,60%
0,70%
0,43%
0,23%

3,96%
0,20%
0,64%
1,81%

1,12%
0,57%

-1,88%
-0,60%
-2,04%
-0,65%
-5,19%

0,16%
14,16%

0,09%
0,02%
0,01%
0,00%
0,81%

3,38%
2,40%
1,46%
14,35%
4,45%
0,00%

1,03%
0,82%

4,77%
6,52%
77,78%

2000

$79.612.906

$162.932.642

$13.815.382

$119.343.433
$23.204.165
($1.837.120)

$627.141
$67.817.854
$16.141.727
$3.437.922
$5.316.440

$401.706.309
$892.118.801

$72.000.000
$141.309.870

$262.335.767
$417.421.842

$17.374.134
$26.483.323
$14.658.911

$8.977.498

$126.651.906
$5.563.068
$17.909.235
$61.412.887

$29.913.740
$17.948.459

($84.840.086)
($26.058.623)
($107.843.608)
($23.557.251)
($168.799.877)

$4.472.000
$429.431.395

$1.470.037
$2.399.405
$612.855

$0
$488.168.227

$28.616.307
$27.406.819

$133.038.194
$181.628.314
$2.106.104.748

2,66%
0,00%
0,00%
5,43%
0,00%
0,46%
0,00%

3,98%
0,77%
-0,06%

0,02%
2,26%
0,54%
0,11%
0,18%

13,40%
29,75%

2,40%
4,71%

8,75%
13,92%

0,58%
0,88%
0,49%
0,30%

4,22%
0,19%
0,60%
2,05%

1,00%
0,60%

-2,83%
-0,87%
-3,60%
-0,79%
-5,63%

0,15%
14,32%

0,05%
0,08%
0,02%
0,00%
16,28%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,95%
0,91%

4,44%
6,06%
70,25%

2001

$95.416.484

$186.083.120

$1.925.589

$191.494.226
$14.156.113
($1.837.120)

5026065
83308317
6777061
8965406
4915938

$412.601.987
$1.008.833.186

$72.000.000
$157.893.675

$262.335.767
$470.269.691

$17.374.134
$26.483.323
$17.149.324
$11.734.404

$137.013.844
$5.563.068
$17.909.235
$69.951.995

$29.913.740
$21.669.512

($120.700.057)
($36.690.498)
($144.491.912)
($25.882.353)
($194.797.806)

$6.137.000
$462.817.598

$4.213.252
$3.020.647
$3.035.728
$1.375.973
$55.459.028

$43.548.307
$32.300.492

$136.549.441
$181.628.314
$1.724.784.866

3,49%
0,00%
0,00%
6,81%
0,00%
0,07%
0,00%

7,01%
0,52%
-0,07%

0,18%
3,05%
0,25%
0,33%
0,18%

15,09%
36,90%

2,63%
5,78%

9,60%
17,20%

0,64%
0,97%
0,63%
0,43%

5,01%
0,20%
0,66%
2,56%

1,09%
0,79%

-4,42%
-1,34%
-5,29%
-0,95%
-7,13%

0,22%
16,93%

0,15%
0,11%
0,11%
0,05%
2,03%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

1,59%
1,18%

5,00%
6,64%
63,10%

2002

$51.420.205

$158.806.865

$1.777.916

$269.347.171
$3.946.057
$0

$2.899.144
$70.949.549
$2.419.755
$16.132.624
$40.833.255

$852.910.810
$1.471.443.351

$72.000.000
$174.030.745

$336.218.164
$447.811.527

$32.169.029
$31.931.749
$20.216.076
$14.779.732

$164.631.149
$5.563.068
$23.296.435
$84.231.447

$29.913.740
$25.290.327

($158.877.328)
($51.925.651)
($164.215.913)
($28.171.091)
($231.126.763)

$3.183.000
$461.820.443

$207.543
$1.933.165
$6.714.650
$115.175
$59.077.067

$8.248.500

$49.580.307
$37.849.982

$217.014.469

$1.673.510.743

1,64%
0,00%
0,00%
5,05%
0,00%
0,06%
0,00%

8,56%
0,13%
0,00%

0,09%
2,26%
0,08%
0,51%
1,30%

27,12%
46,79%

2,29%
5,63%

10,69%
14,24%

1,02%
1,02%
0,64%
0,47%

5,23%
0,18%
0,74%
2,68%

0,95%
0,80%

-5,05%
-1,65%
-5,22%
-0,90%
-7,35%

0,10%
14,68%

0,01%
0,06%
0,21%
0,00%
1,88%

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,26%

1,58%
1,20%

6,90%
0,00%
53,21%

Continua
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Viene

PASIVO

PASIVO CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS
Sobregiros Bancarios
PROVEEDORES
Nacionales de M/cias
CUENTAS CORRIENTES COMERCIALES
ACREEDORES OFICIALES
COSTOS Y GASTOS POR PAGAR
RETENCION EN LA FUENTE
RETENCIONES Y APORTES DE NOMINA
IMPUESTOS GRAVAMENES Y TASAS
OBLIGACIONES LABORALES
Salarios por pagar
Cesantias Consolidadas
Vacaciones Consolidadas
Intereses
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES
Pasivos Estimados y Provisiones
PASIVOS DIFERIDOS
Credito Correccién Monetaria Diferida
OTROS PASIVOS
Anticipos y Avances
TOTAL PASIVO CORRIENTE

PASIVO NO CORRIENTE
OBLIGACIONES FINANCIERAS
Hipotecarias
ACREEDORES VARIOS
IMPUESTOS DIFERIDOS
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE

TOTAL PASIVO
PATRIMONIO

CAPITAL SOCIAL

RESERVA LEGAL

UTILIDAD O PERDIDA DEL EJERCICIO

UTILIDADES ACUMULADAS

PERDIDAS ACUMULADAS

SUPERAVIT POR VALORIZACIONES

REVALORIZACION DEL PATRIMONIO
TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + PATRIMONIO

CUENTAS DE ORDEN DEUDORAS

$1.683.429

$1.098.705.047
$67.821.845
$0

$44.796.441
$1.973.000
$10.699.936
$83.620.952

$928.220
$24.007.655
$27.730.379
$2.583.102

$11.400.416
$44.027.454

$145.608.401
$1.565.586.277

$351.540.629
$251.064.236

$0
$602.604.865

$2.168.191.142

$250.000.000
$24.000.000
($187.785.312)
$347.075.726
($653.039.811)
$314.666.508
$523.906.161
$618.823.272

$2.787.014.414

$138.118.074

0,06%

39,42%
2,43%
0,00%
1,61%
0,07%
0,38%
3,00%

0,03%
0,86%
0,99%
0,09%

0,41%

1,58%

5,22%
56,17%

12,61%
9,01%
0,00%

21,62%

77,80%

8,97%
0,86%
-6,74%
12,45%
-23,43%
11,29%
18,80%
22,20%

100,00%

$0

$1.323.311.705
$0

$20.437.583
$200.493.874
$4.065.000
$19.368.982
$67.413.081

$816.948
$36.934.778
$29.322.381
$4.113.458

$21.309.584
$0

$95.367.411
$1.822.954.785

$353.274.576
$214.751.924

$0
$568.026.500

$2.390.981.285

$250.000.000
$24.000.000
($41.552.588)
$0
($493.749.398)
$314.666.508
$553.877.741
$607.242.263

$2.998.223.548

$138.118.074

0,00%

44,14%
0,00%
0,68%
6,69%
0,14%
0,65%
2,25%

0,03%
1,23%
0,98%
0,14%

0,71%

0,00%

3,18%
60,80%

11,78%
7,16%
0,00%

18,95%

79,75%

8,34%
0,80%
-1,39%
0,00%
-16,47%
10,50%
18,47%
20,25%

100,00%

$0

$200.412.829
$97.708.179
$8.665.434
$0
$5.633.000
$20.260.628
$121.362.000

$117.784
$33.807.213
$27.925.230
$3.379.726

$86.898.523
$0

$117.284.322
$723.454.868

$351.379.576
$199.086.405

$0
$550.465.981

$1.273.920.849

$250.000.000
$106.599.228
$743.393.060
$0
($535.301.984)

$318.177.755
$576.829.143
$1.459.697.202

$2.733.618.051

$138.118.074

0,00%

7,33%
3,57%
0,32%
0,00%
0,21%
0,74%
4,44%

0,00%
1,24%
1,02%
0,12%

3,18%

0,00%

4,29%
26,47%

12,85%
7,28%
0,00%

20,14%

46,60%

9,15%
3,90%
27,19%
0,00%
-19,58%
11,64%
21,10%
53,40%

100,00%

$0

$339.140.865
$0
$83.616.000
$206.025.730
$0
$30.122.114
$61.874.167

$0
$48.502.797
$35.896.436
$5.075.306

$21.372.566

$0

$144.889.297
$976.515.278

$338.294.225
$198.827.855

$59.014.436
$596.136.516

$1.572.651.794

$250.000.000
$106.599.000
$133.640.994
$208.091.306
$0
$217.014.469
$656.956.531
$1.572.302.300

$3.144.954.094

$138.118.074

0,00%

10,78%
0,00%
2,66%
6,55%
0,00%
0,96%
1,97%

0,00%
1,54%
1,14%
0,16%

0,68%

0,00%

4,61%
31,05%

10,76%
6,32%
1,88%

18,96%

50,01%

7,95%
3,39%
4,25%
6,62%
0,00%
6,90%
20,89%
49,99%

100,00%

Fuente: Archivo Departamento de Contabilidad Supra S.A.
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Cuadro No.2 Estado de Resultados Comparativo SUPRA S.A..

ESTADO DE RESULTADOS COMPARATIVO

SUPRA S.A

1999 2000
VENTAS BRUTAS
Ventas Brutas $5.974.850.922 100,00% $8.350.867.372
MENOS : DEVOLUCIONES, REBAJAS Y DTOS
Descuentos Pie de Factura $1.074.647.708 17,99% $1.293.308.133
Descuentos condicionados $27.847.441  0,47% $893.972.378
Descuentos Anulaciones y Diferencias $0 0,00% $1.877.380
Devoluciones en Ventas $126.913.485  2,12% $0
VENTAS NETAS $4.745.442.287 79,42% $6.161.709.481
MENOS: COSTO DE VENTAS
Costo de Ventas $2.768.947.338  46,34% $3.393.043.443
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $1.976.494.949 33,08% $2.768.666.038
MENOS:GASTOS OPERACIONALES
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Gastos del Personal $391.376.343  6,55% $373.615.959
Honorarios $14.656.763  0,25%  $32.537.295
Impuestos $6.184.774  0,10%  $11.084.200
Arrendamientos $0 0,00%  $11.680.133
Contribuciones vy afiliaciones $551.449  0,01% $0
Seguros $9.904.388  0,17% $9.931.709
Servicios $62.721.347  1,05% $100.765.161
Legales $1.476.281  0,02% $865.836
Mantenimiento y Reparaciones $7.852.236  0,13%  $19.874.475
Adecuacion e Instalacion $737.801  0,01% $2.152.857
Gastos de Viaje $13.215.838  0,22%  $24.904.633
Depreciaciones $66.938.669  1,12%  $109.140.001
Amortizaciones $0 0,00%  $88.813.679
Provisién Deudores $0 0,00% $1.837.120
Diversos $31.848.182  0,53%  $42.695.377
GASTOS DE VENTAS
Gastos de Personal $549.326.306  9,19% $579.681.276
Honorarios $559.670  0,01% $55.959
Impuestos $57.217.078 0,96%  $59.153.399
Arrendamientos $390.824.407  6,54% $397.337.057
Contribuciones y afiliaciones $9.862.042 0,17% $8.392.012
Seguros $117.368  0,00% $22.957
Servicios $404.848.179  6,78% $522.502.717
Legales $1.584.724  0,03% $3.645.226
Mantenimiento y Reparaciones $9.250.152  0,15%  $10.826.458
Adecuacion e Instalacion $3.736.642  0,06% $130.724.774
Gastos de Viaje $9.815.564  0,16% $30.927.978
Diversos $190.229.492  3,18% $288.546.892

UTILIDAD O PERDIDA OPERACIONAL ($258.340.746) -4,32%
INGRESOS NO OPERACIONALES

FINANCIEROS $7.024.388 0,12%
Honorarios $0 0,00%
DIVIDENDOS $0 0,00%
Servicios $0 0,00%
UTILIDAD EN VENTA DE PROPIEDADES $0 0,00%
RECUPERACIONES $47.166.472 0,79%
INDEMNIZACIONES $10.180.047 0,17%
UTILIDAD EN VENTA DE ACTIVOS $48.133.051 0,81%
DIVERSOS $976.510 0,02%

INGRESOS DE EJERCICIOS ANTERIORiB34.888  0,01%
GASTOS NO OPERACIONALES

FINANCIEROS $37.027.851  0,62%
PERDIDA EN VENTA Y RETIRO DE BIENES $0 0,00%
GASTOS EXTRAORDINARIOS $34.949.389  0,58%
GASTOS DIVERSOS $2.217.749  0,04%
UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE CORRECI®ALBICBEIZRIA-3,65%
CORRECCION MONETARIA $34.824.067  0,58%
UTILIDAD O PERDIDA ANTES DE IMPUEST(®$83.356.312) -3,07%
PROVISION IMPUESTO DE RENTA $4.429.000 0,07%
IMPUESTO DE RENTA DIFERIDO $0 0,00%

($93.049.102)

$81.605.269
$0
$25.159.000
$0
$450.739
$4.833.672
$1.655.016
$0
$6.819.866
$0

$105.358.394
$14.182.012
$7.676.071
$15.482.214

($115.224.231)
$78.142.643

($37.081.588)
$4.471.000
$0

2001

2002

100,00% $11.015.797.494 100,00% $13.342.662.547 100,00%)

15,49%
10,71%
0,02%
0,00%
73,79%

40,63%
33,15%

4,47%
0,39%
0,13%
0,14%
0,00%
0,12%
1,21%
0,01%
0,24%
0,03%
0,30%
1,31%
1,06%
0,02%
0,51%

6,94%
0,00%
0,71%
4,76%
0,10%
0,00%
6,26%
0,04%
0,13%
1,57%
0,37%
3,46%
-1,11%

0,98%
0,00%
0,30%
0,00%
0,01%
0,06%
0,02%
0,00%
0,08%
0,00%

1,26%
0,17%
0,09%
0,19%
-1,38%
0,94%
-0,44%
0,05%
0,00%

$1.627.179.773
$344.624.055
$971.384.183
$0
$8.072.609.483

$4.466.414.778
$3.606.194.705

$496.914.052
$37.850.434
$5.303.000
$18.986.334
$404.000
$11.621.237
$153.723.878
$3.064.868
$28.474.149
$958.063
$39.369.035
$95.247.777
$153.700.904
$0
$77.939.499

$556.308.629
$0
$78.715.065
$445.159.869
$4.226.989
$122.197
$972.249.134
$3.716.035
$11.375.005
$4.433.004
$23.415.705
$107.865.634
$275.050.209

$864.369.699
$0

$0

$0

$20.000
$1.812.284

$0
$3.327.088
$909.410

$322.846.900
$6.790.600
$8.549.158
$52.017.289
$755.284.743
$76.553.813
$831.838.556
$5.846.267
$0

14,77%
3,13%
8,82%
0,00%

73,28%

40,55%
32,74%

4,51%
0,34%
0,05%
0,17%
0,00%
0,11%
1,40%
0,03%
0,26%
0,01%
0,36%
0,86%
1,40%
0,00%
0,71%

5,05%
0,00%
0,71%
4,04%
0,04%
0,00%
8,83%
0,03%
0,10%
0,04%
0,21%
0,98%
2,50%

7,85%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,02%
0,00%
0,00%
0,03%
0,01%

2,93%
0,06%
0,08%
0,47%
6,86%
0,69%
7,55%
0,05%
0,00%

$1.930.388.695
$476.274.440
$959.138.976
$0
$9.976.860.436

$5.463.044.775
$4.513.815.661

$620.029.409
$39.296.409
$7.016.130
$19.194.999
$837.000
$25.817.021
$156.910.021
$1.324.662
$23.170.644
$830.595
$36.018.081
$83.186.722
$16.630.495

$95.110.048
$771.448.185

$96.603.763
$599.770.451
$5.361.205

$1.315.628.013
$5.554.269
$8.550.492
$12.561.432
$41.441.932
$155.784.656
$375.739.027

$232.849.005
$8.527.587
$0
$1.022.450
$400.000
$1.761.020
$17.049
$2.651.809

$377.983.364
$9.584.076
$7.976.228
$27.785.542
$199.638.737
$13.793.693
$213.432.430
$20.777.000
$59.014.436

14,47%
3,57%
7,19%
0,00%

T74,77%)

40,94%
33,839

4,65%
0,29%
0,05%
0,14%
0,01%
0,19%
1,18%
0,01%
0,17%
0,01%
0,27%
0,62%
0,12%
0,00%
0,71%

5,78%
0,00%
0,72%
4,50%
0,04%
0,00%
9,86%
0,04%
0,06%
0,09%
0,31%
1,17%
2,82%

1,75%
0,06%
0,00%
0,01%
0,00%
0,01%
0,00%
0,02%
0,00%
0,00%

2,83%
0,07%
0,06%
0,21%
1,50%
0,10%
1,60%
0,16%
0,44%

Fuente: Archivo Departamento de Contabilidad Supra S.A.
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En SUPRA S.A. la direccién gerencial entre los afios 1999 y 2000 fue ejecutada
por cuatro gerentes, es decir un gerente por semestre aproximadamente, quienes
dirigieron la compafiia con diferentes enfoques administrativos, realizando
diagnosticos y tratando de hallar soluciones inmediatas, a los problemas
financieros debido a las perdidas reportadas en dichos afios. La vision gerencial
en este periodo (1.999 y 2.000) consistia primordialmente en enfocar todos sus
esfuerzos en la politica de vender unidades de colchones, basados en estadisticas
mensuales, donde se tenia en cuenta el mes que mas se vendia y se tomaba
como muestra para presupuestar los siguientes meses, guidndose por la
temporada comercial, sin observar que la ganancia de la empresa no depende de
las unidades vendidas sino de la venta de los productos que realmente brindan un
margen apreciable de utilidad y sumado a esto otros factores como la falta de
planeacion estratégica, que conjugue la participaciéon de todas las areas de la

compainiia.

En el afio 2001 inicio una nueva gerencia con el doctor LEANDRO GUZMAN quien
con una nueva perspectiva mas financiera que comercial, inicia con un proceso de
reconstruccién de la organizacion, realizé un diagnostico de la situacion y tomando
decisiones como la reestructuracion de la planta de personal, analizé
objetivamente cada uno de los cargos de las areas administrativas como de la
fuerza de ventas, para este ultimo se conté con el estudio de la compafiia
NAPOLEON FRANCO especializada en mercadeo quien realizo la investigacion

de servicio al cliente y las técnicas de ventas utilizadas en el proceso comercial
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con el objetivo de hallar las debilidades, con esto se logro fortalecer las
habilidades de la fuerza de ventas y contrarrestar algunas debilidades como la
argumentacion del producto en cuanto a sus beneficios y calidad, ademas del

seguimiento a cotizaciones.

De la misma forma se reestructuro la misién como la visién de la empresa donde
se inicia el proceso de transformacion de simples almacenes de colchones a
almacenes DREAM CENTER, es decir almacenes no solo de colchones sino de
productos para el buen dormir, al dar mayor categoria a los puntos de venta,
transformando la imagen corporativa, adicionalmente suprime tres referencias de
gama baja o econémica y trabaja con las seis restantes de gama media y gama

alta para llegar a un tipo de cliente exclusivo en los estratos cuatro, cinco y seis.

Igualmente se evallo cada uno de los puntos de ventas de acuerdo a la ubicacion
y a sus ventas, tomando la decision de cerrar o reubicar algunos almacenes
(Restrepo, Alamos Norte, Autonorte con 161, Calle 13 con 68, Calle 94 con 15, Av
Suba con 108, Cedritos), que impedian el no cumplimiento de la mision y visién de
la compafia por factores de infraestructura y ubicacion como DREAM CENTER,
se abrieron otros (Cra 15 con 100, Autonorte con 146, Unicentro) con mejores
proyecciones con instalaciones mas amplias y mejor ubicados, algunos de ellos en

centros comerciales.
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Como se anoto anteriormente los estados financieros de los afios 2001 y 2002 se
observa que los resultados obtenidos por el nuevo gerente lograron dar un nuevo
aire a la comercializadora SUPRA S.A. recuperando de alguna forma las perdidas
obtenidas en los afios anteriores, pero esto no es una garantia de la supervivencia
de la comercializadora puesto que la utilidad obtenida no permite suplir las

expectativas de los accionistas.

Para el presente afo (2003) se a dado continuidad al esquema corporativo
implementado por la gerencia, enfocado a la mision y vision propuesta, dando
inicio a un estudio de mercado con el fin de identificar y caracterizar los clientes
para realizar una plan de mercado y definir los objetivos y politicas de marketing

que permitan lograr mayor utilidad y asi una recuperacion significativa y continua.

Dentro del estudio de mercado se realiz6 la observacion del comportamiento de la
afluencia de publico hacia los puntos de ventas, encontrando que esta es
constante durante el mes, pero no se ve reflejada en las ventas, la posible causa
es debido a que los clientes primero cotizan, para programar luego la compra,
esta es una debilidad interna de la fuerza de ventas puesto que el control al
seguimiento de las cotizaciones realizadas a los posibles clientes no se esta
realizando de acuerdo con el resultado del estudio elaborado por NAPOLEON
FRANCO, por lo tanto al comparar la afluencia con las ventas se observa que la
efectividad es muy baja, producto del analisis que se realizé a los once almacenes

de la ciudad de Bogota y se puede evidenciar en el cuadro No 3.
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Cuadro No 3. Medicién de afluencia por mes en Bogotéa
AFLUENCIA EN 11 VENTAS VENTAS

ALMACENES UNDS COLCHONES PERDIDAS
2.350  (100%)

. 1.278  (54,38%) 1.072  (45,61%)
Clientes

Fuente: Departamento de Comercial Supra S.A.

También observamos la utilizacién en el mercado por parte de los distribuidores
minoristas del logo de Spring y la copia de la imagen corporativa por las deméas
empresas manufactureras de colchones como: Comodisimo, El Dorado,
Americana de Colchones, Serta y Espumas de Colombia, con la finalidad de estar

en la vanguardia del impacto de mercado.

Adicionalmente la no comercializacion directa del producto por parte de SUPRA
S.A., se encuentra una alta competencia en el mercado de otras marcas de
colchones como son: EL DORADO, PARAISO, COMODISIMO, AMERICANA,
entre otros, dificultando las ventas de la comercializadora pues estos son
productores y no comercializadores quienes dan un menor precio por el producto,
aunque su calidad no se pueda comparar con el de los colchones Spring, como se
puede apreciar en el cuadro No.7 Matriz de Competencia, basado en la
investigacion del producto de la competencia que se lleva acabo en el laboratorio

de Industrias Spring S.A., donde los colchones de la competencia son examinados
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en su conformacién (materias primas utilizadas), asi como sus estrategias y

realizando un Benchmarking del producto.

La fuerza de ventas no se encontraba comprometida con la compafiia por la falta
de incentivos ya que en los afios 1999 y 2000 el estado de resultados presento
cifras negativas, y por tal razon no se incrementaron los salarios, durante los afios
2001 y 2002 se realizaron aumentos, se crearon algunos incentivos como el
Premio Milenium el cual es otorgado al punto de venta que cumpla con el
presupuesto mensual o lo supere, evaluandolo durante trimestre el cual opera por
regional y consiste en una bonificacion de $500.000.00 para el administrador y
$250.000.00 para el auxiliar, a nivel nacional se premia al auxiliar que venda la
mayor cantidad en unidades de productos de lenceria obsequiandole uno de los
productos cuyo costo oscila entre $250.000.00 y $300.000.00, adicionalmente se

modifico la estructura de liquidacion de comisiones asi:

Para administradores del punto de venta son comisiones variables con base en el
presupuesto del almacén, sin basico el 3,4 si cumplen menos del 100%, el 4,0 si
cumple entre el 10% el 119% y si es el 120 o mas el 4,2%, con lo cual pueden

obtener sueldos de $1.800.000 o mas.

Para auxiliares de ventas consiste en el minimo como base y comisiones sobre el
total facturado o vendido por el mismo lo cual opera de la siguiente forma el 0,4%

si hace menos del 60% de lo facturado, 0,8% si esta entre el 60% y el 100%, 1,0 si
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esta entre el 100% y el 119% y el 1,5 si esta entre el 120% o mas, lo cual egivale

a sueldos promedio de $800.000.

Esto compromete a la fuerza de ventas a cumplir el presupuesto acompafado de
un beneficio mutuo, que es lograr obtener un mayor ingreso salarial y un
crecimiento en las ventas, al igual hace que se presente una resistencia al cambio
por parte de los administradores mas antiguos, tanto en la estrategia de vender
gamas altas que brindan mayor utilidad a la compafiia, como en la modificacién de
la liguidacién de comisiones, motivo que lleva al Gerente General a tomar la
decision radical de prescindir de los servicios de tres administradores de punto de
venta cuya antigiiedad oscilaba entre los 10 y 15 afios, esta situacion influyo de
forma positiva en el compromiso de los demas miembros de la fuerza de ventas

obteniendo un mejor resultado y adaptacion al cambio de la cultura corporativa.

A pesar del cambio de las estrategias comerciales y la imagen corporativa, los
resultados obtenidos no son satisfactorios pues no permiten lograr una utilidad
representativa, como se puede apreciar en el cuadro No. 2 Estado de Resultados

Comparativo Supra S.A.

De continuar asi se puede deducir que la comercializadora de colchones Spring
SUPRA S.A., no podria salir de la crisis en que se encuentra, perdiendo espacio
en el mercado, debido a los descuentos y promociones del producto dados por la

competencia, por consiguiente seguir presentando perdidas Yy en poco tiempo
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seria necesario realizar su cierre o su fusién con la fabrica Industrias Spring,
quienes son los mismos accionistas para las dos compafias, generando la
liquidacién del area administrativa quienes son aproximadamente 31 personas.
Otra posibilidad que se puede presentar es realizar la concesion o franquicia de la
comercializacion del producto por parte de Industrias Spring a particulares, es
decir que se corre el riesgo de que la comercializadora termine entregando sus
puntos de venta en concesion o0 vendiéndolos a distribuidores minoristas,
simplemente por el manejo de la marca ya que esta se encuentra posesionada en

el mercado siendo la primera en colchones del pais.

El control que se debe establecer al problema de investigacién en la disminucion
de las ventas de la comercializadora SUPRA S.A., se inicia con la estipulacion de
los precios de oferta al publico, puesto que estos son definidos y de libre albedrio
por cada uno de los distribuidores y almacenes de cadena, es importante aclarar
gue estas ventas son realizadas por la manufacturera Industrias Spring y el
porcentaje de descuento que se otorgan por compras mayoristas varia de acuerdo
a la gama que se compra y a la cantidad, es conveniente establecer
negociaciones por parte de Industrias Spring con los clientes mayoristas como
minoristas, para determinar politicas comerciales competitivas hacia el producto,
igualmente estas ventas se deben desarrollar por la comercializadora, con el fin de

canalizar la distribuciéon a través de la misma.
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1.1.1 Formulacion del problema.

v Pregunta general

¢CUALES SON LOS FACTORES QUE AFECTAN EL DESEMPENO DEL
DEPARTAMENTO COMERCIAL DE LA COMERCIALIZADORA DE
COLCHONES SPRING SUPRA S.A.?

v' Preguntas especificas

1. ¢Cual es la influencia de la competencia sobre las ventas de la

comercializadora de colchones Spring SUPRA S.A.?

2. ¢Qué efecto produce el reconocimiento de la marca "Spring", en la decisién de

compra del producto?

3. ¢Cuales son las tendencias de los consumidores de la Comercializadora

Supra S.A.?

4. ¢Como se refleja el nivel de capacitacion de la fuerza de ventas, para el

cumplimiento de los objetivos de la comercializadora?
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1.2 FORMULACION DE OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo General

Realizar el diagnostico selectivo al departamento comercial y la influencia de la

toma de decisiones por parte de Gerencia General de la comercializadora de

colchones Spring SUPRA S.A.

1.2.2 Objetivos Especificos

Realizar un benchmarking, con el fin de detectar las debilidades y fortalezas en

cuanto a precio y calidad del producto.

Establecer en que medida el reconocimiento de la marca "SPRING" influye en la

venta del producto.

Identificar los factores internos y externos que influyen en el proceso comercial,

teniendo en cuenta las mediciones de afluencia, la efectividad en cuanto a

servicio al cliente.

Evaluar y calificar el desempefio y la atencién brindada a los clientes, por parte de

los vendedores .
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1.3 DELIMITACION DEL TEMA

La investigacion se desarrolla en la ciudad de Bogota, como sede central para el
andlisis investigativo, tomando como referencia la direccion administrativa,
ubicada en la Autopista Norte 120 - 34, donde se encuentra recopilada y
procesada toda la informacion historica y estadistica de la actividad comercial de

los 11 puntos de venta que conforman la regional Bogota.

Para el desarrollo de esta investigacion, se aplico la linea de investigacion tedrica,
tomando de forma selectiva el area comercial, con base en los registros historicos
de ventas de los aflos 2000, 2001 y 2002, permitiendo de esta forma identificar el

problema que atafie las ventas.

La descripcibn de las caracteristicas fundamentales de los fendmenos que
integran el comportamiento comercial objeto de estudio, se realiza mediante el tipo
de estudio explorativo, el cual permitird obtener una vision general de las ventas y
asi determinar la realidad comercial, tomando como periodo de estudio los ultimos

tres afios 2000, 2001 y 2002.

La investigacién se enmarca en un disefio metodolégico empirico - analitico, por

cuanto la medicién, guia la investigacién hacia un interés explorativo que exige

una metodologia de orden cuantitativo, dandose una desintegracion de los
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elementos que conforman la totalidad de los datos, para clasificar la informacion

recopilada adoptandose la mas representativa.

El desarrollo de la investigacion se ubica dentro del enfoque Epistemoldgico de
caracter sistemico, debido a que se analiza y relacionan las variables internas y
externas buscando la relacion de los elementos del objeto de estudio, con
respecto a la aplicacién del proceso comercial de la compafia SUPRA S.A. Este
enfoque incide en los aspectos internos y en las potencialidades propias de la

organizacion como factor de competencia.

La limitante que se puede encontrar para la realizacion de la investigacion, esta
dada por el espacio o territorio y el tiempo, ya que la disponibilidad de
desplazamiento en la ciudad de Bogota, para los once puntos de venta en los
cuales se aplicara la encuesta, esta determinada por el nivel de ventas y la
afluencia que estos presentan, puesto que la encuesta esta dirigida a los clientes
compradores de la comercializadora de colchones Spring SUPRA S.A,

demorando la realizacién del trabajo de campo.

1.4 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

1.4.1 Justificacion Practica. Los motivos que merecen el desarrollo del presente

estudio en el sentido practico, consiste en proponer estrategias que permite lograr
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el cumplimiento del presupuesto para obtener la utilidad desea, dentro de un
mercado limitado y presionado por los cambios forzados de una economia
capitalista, ayudando a la comercializadora a obtener un mejor desempefio en el
mercado competitivo, es decir desarrollar una planeacion estratégica de mercadeo
que permita obtener un incremento en las ventas, creando una cultura corporativa

que conlleve a la compafia a ser la lider en el mercado de colchones.

Se proyecta la creacion de estrategias, de acuerdo a los resultados de la
investigacion de manera profesional, hacia el mejoramiento desarrollo comercial,
fomentando convenios de mercado, con los distintos almacenes de cadena y
distribuidores medianos del producto. Ademéas de la implementacion efectiva de
las técnicas de ventas como recurso interno de la compafiia, mediante
capacitaciones y seminarios especializados en la materia, igualmente en cuanto a
motivacion y superacion personal con la finalidad de romper los paradigmas de un

mercado competitivo.
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2. MARCOS DE REFERENCIA Y SISTEMAS DE HIPOTESIS

2.1MARCO DE REFERENCIA

2.1.1 Marco filoséfico antropologico. “El papel del hombre colocado mas arriba no
es el de tomar decisiones para sus subordinados, sino el de ensefiarles a resolver

ellos mismos sus problemas. Los mejores directivos intentan formar a sus

discipulos para que se conviertan en sus propios jefes”1

De acuerdo con lo anterior se puede concluir que la funcion del gerente no es
dirigir, si no delegar la autoridad por medio del empowerment, donde se comparte
la responsabilidad, permitiendo lograr resultados positivos uniendo su fuerza y
voluntad, puesto que un directivo tiene la capacidad y el ingenio, de obtener el
éxito en lo propuesto, como unidad integral del equipo de trabajo, en SUPRA S.A
las decisiones son tomadas por la Gerencia General, quien las imparte a los
directores de area para ser ejecutadas con su grupo de trabajo, es decir, no se
delega la autoridad sino decisiones tomadas situacion que hace dificil la

consecucién de los objetivos puesto que es una camisa de fuerza.

“La empresa Z es la que dirige el comportamiento de todos, basandose en el
compromiso, la fidelidad y la confianza, en vez de contar solamente con la

jerarquia y la vigilancia. Los valores de la organizacion generan un espiritu de
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cuerpo, grupos de trabajo solidarios y trabajadores bien integrados a sus

empresas”.?

Es importante destacar que los valores de las organizaciones son el pilar de su
cultura corporativa y en ellos se basan el comportamiento de sus miembros y
depende el logro de las metas propuestas, en SUPRA S.A. los valores son:
Honestidad, Trabajar con inteligencia, Trabajar en equipo, Puntualidad,
Responsabilidad, Administrar la critica, Profesionalismo, Altisima actitud al

servicio, Disciplina y obediencia y Creatividad para la innovacion.

2.1.2 Marco tedrico. A continuacién se muestran las principales ideas que hoy
existen sobre el estudio y andlisis del nivel de ventas, con base en la planeacién

estratégica de mercados.

La investigacion de mercados, tiende hacia la busqueda de nuevas estrategias
competitivas, que permite nuevos analisis de comportamiento y necesidades
empresariales a no desfallecer en un mercado y orientar todas las acciones de la

empresa hacia el cliente final, como elemento clave en cualquier organizacion.

1 Mary Parker Follet
2 William Ouchi (Teoria Z)
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Garcia Lahiguera Fernando (1975) dentro de la investigaciéon de mercado afirma,
que “cuanto mas se oriente una empresa al marketing, mas se precisara de la
investigacion de mercadeo”, es decir que entre mas se conozca las necesidades
del cliente final, canalizando de esta forma la informacion, que conlleva al

desarrollo pleno de la investigacion.

De otra parte Boyd & Westfall (1956) “El uso de investigacion de mercadeo es
independiente del tipo de producto que fabrique la empresa, puesto que lo
fundamental trate con los consumidores™ En principio el tipo de informacion inicial
en la investigacién es igual sin importar el producto, aunque existen sujetos de
investigacion diferentes, puesto que los clientes son diferentes y segmentos de

consumidores son muy heterogéneos.

Es importante conocer perfectamente el producto que se vende es una de las
obligaciones del distribuidor y este hace referencia no solo a un concepto material

sino adicionalmente a los servicios.

Kotler y Armstrong (1991) define el producto como: “ cualquier cosa que pueda

ofrecerse a la atencion del merado para su adquisicidon, uso 0 consumo, que

3 Garcia Lahiguera, Fernando. Investigacion de Mercados, Deusto. Bilbao, 1975.
4 Boyd & Westfall, Marketing Research: Text and Cases Richard D. Irwin, Inc.
Homewood, llinosi, 1956
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pueda satisfacer un deseo o una necesidad; incluye objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas. °

El concepto de producto se ha ido haciendo cada ves mas complejo: antiguamente
incluia solamente los atributos fisicos de composicion, textura tamafio, color olor
entre otros: hoy, el concepto producto incluye elementos intangibles tales como las

necesidades que satisface.

El producto de hoy, ya no es solamente lo que los sentidos de los clientes ven,
oyen, sienten y huelen: también incluye un componente muy importante; aquello
que lo diferencia en la mente del cliente, de los demas productos que “son iguales”

a él.

Para el siguiente caso se puede destacar la diferencia de los colchones que
existen en el mercado, al lado de los fabricados por Spring donde se puede

diferenciar la calidad y el tratamiento de su telas.

2.1.3 Marco legal. La compafia Supra S.A. con Nit.860.508.544-7 fue constituida
por la escritura publica No. 1769 de la Notaria 21 de la ciudad de Bogota, el dia 14
de julio de 1982 e inscripta el 30 de julio de 1982 bajo el N0.119.532 del libro IX. El

objeto social es la comercializacion nacional e internacional de toda clase de

5 Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Mercadotecnia. Prentice Hall
México,1991
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bienes de consumo durable destinados al uso de hogares, oficinas, hoteles,
clinicas, hospitales, consultorios empresariales de cualquier genero, sean ellos
producidos dentro o fuera del pais; por terceros o por la sociedad misma,
directamente o a través de cualquier modalidad contractual con terceros; el
almacenamiento, conservacion y custodia de los mismos bienes; representar o
agenciar empresas nacionales o extrajeras productoras de bienes o0 servicios
relacionados con su objeto, distribuir sus productos con o sin exclusividad,;
asesorar a terceros, mediante realizacion estudios o prestacién de servicios
técnicos o de asistencia técnica, en todo lo relacionado con la produccion,
administracion, disefio y mantenimiento, financiacion o mercadeo de los bienes

especificados.

Adicionalmente es importante destacar que Industrias Spring es la Unica compaifiia
certificada en  Colombia con norma ICONTEC 2094 para sus productos,
Igualmente se encuentra certificada, para colchones Spring, por la calidad de sus
telas por parte de Clama mayor fabricador de telas para colchones en el mundo,
certificacion por Bayer en los tratamientos antibacteriales en sus materias primas,
certificacion por 3M, en tratamientos de Scorgard, Yy en la actualidad se encuentra

trabajando en la certificacion ISO 9000.

Las anteriores certificaciones son exclusivas de uso Unicamente para colchones

Spring en Colombia.
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2.1.4 Marco conceptual. Es importante resaltar el Iéxico que se utilizard en esta
investigacion puesto que se hace referencia principalmente al marketing el cual
segun Peter Hingston es “el proceso de identificar un mercado objetivo, de definir

lo que éste necesita, y de organizar un medio viable y lucrativo para explotarlo” 6

El mercado objetivo es la seccion de poblacién que potencialmente adquirird su

el producto o servicio.

La segmentacion del mercado es un grupo de compradores con necesidades

similares.

Marketing en red termino empleado en ventas directas para describir un sistema
multinivel en el cual un vendedor recibe bonos por rendimiento de aquellos a

quienes haya reclutado para vender por el

Marketing directo termino que describe la venta directa, por parte del fabricante o
importado, al consumidor final. Los métodos de marketing director incluyen a la

venta directa, los pedidos por correo y el correo directo.

6 Hingston, Peter. Marketing Efectivo. Pretince Hall. México, 2002
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Mezcla de marketing frase empleada par describir la nocién de que tener el
producto o servicio correcto en el sitio adecuado con el precio apropiado y

respaldo con la promocidn correcta llevara al éxito del marketing.

Perfil de consumidor detalles de un consumidor en cuanto a como se relaciona

con un segmento de mercado.

Plan de marketing documento en donde se establecen los objetivos de marketing
de un negocio y la forma de lograrlos. Incluye un presupuesto, un plan de ventas y
un prondstico de flujo de efectivo.

Flujo de efectivo

Presupuesto es el precio aproximado ofrecido a un usuario por un trabajo.

Cotizacion el precio definitivo expresado a un cliente por adelantado, a cobrarse

por un trabajo. Si se acepta, la cotizacion constituye un acuerdo entre el cliente y

el vendedor.

Sobreprecio diferencia ente el costo y el precio de venta. Generalmente se

expresa como un porcentaje. Los sobreprecios tienden a estandarizarse dentro de

un mercado.
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Margen es la ganancia obtenida al vender productos o servicios. Generalmente

Se expresa como un porcentaje.

Venta directa es vender directamente al consumidor por contacto personal.

2.1.5 Marco historico. La empresa Supra S.A., es una organizacion comercial de
mas de 15 afios en el mercado de colchones, ubicada en la Autopista norte No
120-34, creada por los propietarios de Industrias Spring S.A. Jhon Sudarski y
Felipe Sudarski, de descendencia Judia, como una empresa independiente con el
fin de comercializar los colchones Spring, es decir llegar directamente al cliente
final, puesto que Industrias Spring vende directamente a mayoristas tiendas de
cadena, y distribuidores de colchones de otras marcas, con un cubrimiento a nivel
nacional, Supra S.A. es catalogada en otras palabras como un cliente preferencial,

para Spring.

En la actualidad Supra S.A. cuenta con 90 empleados, distribuidos tanto en la
parte administrativa como comercial, para su comercializacion y cubrimiento,
dispone de veintitrés almacenes a nivel nacional, de los cuales hay once ubicados
estratégicamente en Bogot4, cuatro en la ciudad de Medellin, tres en la ciudad de
Cali, uno en Pereira, uno en Ibague, uno en Barranquilla, uno en Manizales y uno
en Bucaramanga, de igual forma con bodegas de alimentacién de producto en
stock, dentro de las bodegas de Spring, entonces estas son sub-bodegas de

Supra en las bodegas de Spring las cuales son bodegas virtuales, es decir no
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cuenta con un stock propio sino que Unicamente le solicita a Spring, lo facturado
para entrega y enrutamiento a los clientes de los almacenes de Supra, en otras
palabras Unicamente lo que se esta vendiendo, estas bodegas se encuentran en

Bogota, Cali y Medellin.

2.1.6 Marco contextual. Supra tiene basicamente cinco areas de funcionamiento:
Gerencia General, area Administrativa, area Contable, area de Sistemas y area
Comercial, coordinadas directamente por la Gerencia. Como se puede apreciar en

el Organigrama de esta compafiia. Ver anexo A (Organigrama de la compafiia).

En la actualidad hay 62 personas laborando en la ciudad de Bogota, segun el

siguiente cuadro:
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Cuadro No 4. Distribucion del Recurso Humano en Supra S.A.

CANTIDAD DE
AREA DIVISIONES PUESTOS DE TRABAJO
PERSONAS
Gerencia Gral Gerente — Asistente —Secretaria 3
GERENCIA GRAL
Auditoria Interna Auditor 1
Administrativo -Logistico | Director — Asistente 2
Compras Jefe 1
ADMINISTRATIVA | Servicios Generales Jefe - Mensajero- Aseo y Cafeteria —
Auxiliar 6
Inventarios Jefe 1
Contaduria Contador- Asistente — Auxiliar 4
Facturacién Asistente- Auxiliar 2
CONTABLE Cartera Asistente 1
Tesoreria Asistente- Auxiliar 2
Nomina Asistente- Auxiliar 2
Sistemas Jefe — Asistente — Soporte Técnico —
SISTEMAS
Auxiliar 6
Regional Bogota Gerente 1
COMERCIAL
Supervisor 1
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Administrador 11

Auxiliar de Ventas 18

5 TOTAL 62

Fuente: Departamento Administrativo Supra S.A.

Los socios no hacen parte operativa de la empresa y la revisaria fiscal esta como

servicio por honorarios, es decir se encuentra en linea staff.

La toma de decisiones se realiza por parte de la gerencia quien determina las
tareas a seguir y en que departamentos, entonces los directores o jefes de area
realizan la organizacién del trabajo en cada una de las areas, y llevan los
resultados a gerencia para ser evaluados y definir las directrices adecuadas. Por
lo tanto la administracion de la compafiia esta bien definida y cuenta con rangos
de autoridad y con conductos regulares. Tiene el correspondiente Reglamento de
Interno de Trabajo, de Salud Ocupacional y a través del tiempo se han ido creando

las politicas de procedimientos, de normatividad y control.

En el aspecto corporativo Supra S.A. esta desarrollando estrategias de servicio y
presentacion de producto, lo que quiere decir, que ademas de calidad se quiere
competir con servicio, para este fin se utilizan conferencias de ventas directas al
cliente y via telefonica, se contrato una decoradora por servicios para implementar

un ambiente decorativo en los almacenes de acuerdo a cada mes, en busca de
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crear o convertir todos los puntos de venta en los Dream Center, centro

especializado en productos para el buen dormir.

Este trabajo se ve afectado de una u otra forma por parte de la fuerza de ventas
puesto que a pesar de que se realizan capacitaciones sobre las técnicas de ventas
estas no aplicadas, de acuerdo al seguimiento realizado a través de la evaluaciéon

por clientes fantasmas.

Igualmente la fuerza no vela por la imagen corporativa y presentacion en algunos
de los puntos de venta como en la Carrera 13 con 51, Autonorte con 120, Carrera
11 con 94 y Avenida Suba con 108, circunstancia que hace perder la imagen de la
organizacién y afecta en alguna medida las ventas y deterioro de los productos en

exhibicion.

2.1.7 Caracteristicas del mercado. EI mercado cubierto por la comercializadora
de colchones Supra S.A. tiene una cobertura a nivel nacional para el presente
estudio se toma la ciudad de Bogota donde se llega directamente al cliente, a
través de sus 11 puntos de venta los cuales representan el 100% del total de

mercado local.

Supra S.A. comercializa sus productos basicamente por medio de un canal que es

la distribucién directa haciendo llegar los productos al consumidor final.
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La participacion aproximada en las ventas de los 11 almacenes esta dada asi:

Cuadro No 5. Distribucion de ventas por almacén en Supra S.A.

) VENTAS ARNO 2002 %
ALMACEN UBICACION
(Miles) VENTAS
AUTOPISTA NORTE |AUTOP. NORTE No.120-34 743.342 16,10
CHAPINERO CR. 13 N0.52-16 199.917 4,33
FABRICA AV. AMERICAS No.67A-28 1.788.176 38,73
AV. QUITO AV. CIUDAD DE QUITO No.74-59 222.079 4,81
PRESIDENCIA CR 11 No. 94A-25 220.232 4,77
CHIA CENTRO CHIA LOCAL 01 275.175 5,96
CEDRITOS CALLE 140 No. 17- 35 140.819 3,05
UNICENTRO UNICENTRO LOCAL 235 428.922 9,29
CALLE 146 AUTOP. NORTE N0.146-20 0 0,00
SUBA AV. SUBA N0.102-83 193.915 4,20
CALLE 100 CR 15 No. 94-81 404.452 8,76
TOTAL 4.617.031 100,00

Fuente: Departamento Comercial Supra S.A.

El almacén con mayor porcentaje de ventas es la Fabrica con un 38,73%, esto se

debe a que esta ubicado en la zona Industrial de Puente Aranda donde se

44



encuentran la mayoria de almacenes de colchones, en segundo lugar esta el

almacén de la Autopista Norte 16,10% de las ventas.

Los almacenes de Cedritos y Calle 146 tiene un menor porcentaje de ventas
debido a que su apertura se realizo durante el segundo semestre del 2002 y el

primer semestre del 2003 respectivamente.
La linea de productos distribuidos por la compafiia esta clasificada segun cuadro
No 5 donde se observa que el producto de mayor peso en el total de las ventas

corresponde a la gama econdémica con colchén Super Luxe.

Cuadro No 6. Productos distribuidos por Supra S.A.

VALOR % PARTICIPACION
GAMA REFERENCIA
PROMEDIO SOBRE VENTA

ECONOMICA |S. DREAM 280.000 17,37%
ECONOMICA |S. LUXE 350.000 20,03%
ECONOMICA |SPECIAL 415.000 15,18%
MEDIA ROYAL 490.000 14,08%
MEDIA SUPREME 550.000 5,87%
MEDIA HEALTH 590.000 5,16%
ALTA SUITE 660.000 8,61%
ALTA PILLOW TOP 750.000 11,74%
ALTA DULCE VITA 1.200.000 2%

Fuente: Departamento Comercial Supra S.A.
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2.1.8 Competencia. La competencia mas representativa del mercado esta
conformada por las siguientes compariias: Comodisimo, El Dorado, Americana de

Colchones, Serta y Paraiso.

Es importante destacar que los colchones distribuidos por la comercializadora
SUPRA S.A. se diferencian de la competencia en los aspectos como materias
primas, estructura, presentacion del producto, calidad y garantia, ya que Industrias
Spring realiza su proceso certificado bajo la norma técnica de calidad ICONTEC
NTC 2094 unicos en Colombia. Este aspecto es utilizado por la competencia en la
argumentacion para la venta de sus productos en especial por los distribuidores de

las diferentes marcas.

Igualmente se puede resaltar la utilizacion de la imagen corporativa de la
comercializadora de colchones SUPRA S.A. de forma similar por la competencia
en cuanto al cambio de imagen que se realizo el afio pasado donde se tiene como
mencion a la familia, de la misma forma los colores tradicionales que representan
la marca Spring fueron renovados asi como la remodelacion de cada uno de los
puntos de venta, lo cual ha sido utilizado en forma similar por la competencia

como: COMODISIMO, AMERICANA DE COLCHONES y DORMILUNA.

La diferenciacion del producto se puede observar de forma mas clara en el cuadro

No 7. Matriz de Competencia.
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2.2 SISTEMAS DE HIPOTESIS

2.2.1 Formulacion de hipotesis

v Hipétesis General

Al realizar un diagnostico selectivo al area comercial y la toma de decisiones de la
Gerencia General de la comercializadora de colchones Spring SUPRA S.A. se

obtendra los factores que influyen en el desarrollo del proceso comercial.

v Hipotesis de trabajo

1. HA; Las ventas se ven afectadas, debido a la falta de conocimiento de las

tendencias del consumidor respecto al producto.

2. HA; Las ventas estan determinadas por la imagen corporativa de Spring.

3. HA; Las técnicas de ventas y la capacitacion, en la fuerza de ventas son factor

importante en las ventas.

4. HO; El valor agregado que ofrece la competencia en precios y obsequios por

compra, no afecta las ventas de la compafia.
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2.2.2 Operalizacion de las hipotesis

Cuadro No 8. Hipétesis General

Hipotesi

s General

Al realizar un diagnostico selectivo al area comercial y la toma de decisiones de la Gerencia

General de la comercializadora de colchones Spring SUPRA S.A. se obtendra los factores que

influyen en el desarrollo del proceso comercial.

Variable Dependiente (Efecto)

Variable Independiente (Causa)

Los procesos y procedimientos que se aplican

en el area comercial de SUPRA S.A.

La ejecucién de los procesos y procedimientos
no es efectiva por la falta de autonomia en las
decisiones que se tomadas Unicamente por la

Gerencia General.

Indicadores

Efectividad de las Ventas 70%

Capacitacion 30%

Procedimientos 30%

Toma de decisiones de Gerencia General 70%

Fuente: Presente Investigacion

Cuadro No 9. Hipotesis de Trabajo No.1

1. Hipotesis

Las ventas se ven afectadas, debido a la falta de

respecto al producto.

conocimiento de las tendencias del consumidor

Variable Dependiente (Efecto)

Variable Independiente (Causa)

El incumplimiento del presupuesto de ventas, al
no captar los clientes potenciales de la afluencia,

con lleva a la disminucién de ventas.

El desconocimiento de las tendencias del
consumidor y el mercado objetivo, no permite

lograr las ventas esperadas.

Indicadores

Efectividad de la afluencia 50%

Estrategias de ventas 50%

Estudio del consumidor 50%

Conocimiento del mercado 50%

Fuente: Presente Investigacion
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Cuadro No 10. Hipotesis de Trabajo No.2

2. Hipotesis

Las ventas estan determinadas por la imagen corporativa de Spring.

Variable Dependiente (Efecto)

Variable Independiente (Causa)

La imagen corporativa es garantia de la venta.

La trayectoria en el mercado es un factor

determinante en la decisién del comprador.

Indicadores

Tradicién de la marca Spring 70%

Recomendacion 30%

Calidad del producto 100%

Fuente: Presente Investigacion

Cuadro No 11. Hipétesis de Trabajo No.3

3. Hipdtesis

Las técnicas de ventas y la capacitacion, en la

ventas.

fuerza de ventas son factor importante en las

Variable Dependiente (Efecto)

Variable Independiente (Causa)

Permite tener personal calificado en la venta del

producto

Técnica estandarizada para la venta del

producto

Indicadores

El personal cuenta con el perfil 70%

Capacitacién y habilidad 30%

Aplicacion de técnicas de ventas 100%

Fuente: Presente Investigacion
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Cuadro No 12. Hipotesis Nula No.4

4. Hipétesis

El valor agregado que ofrece la competencia en precios y obsequios por compra, no afecta las

ventas de la compafiia.

Variable Dependiente (Efecto)

Variable Independiente (Causa)

La diferencia en precio entre distribuidores,
almacenes de cadena y la comercializadora de

colchones SUPRA S.A.

Estrategias de promociones y descuentos

competitivos.

Indicadores

Diferencia en precios 50%

Valor Agregado (Obsequios) 50%

Promociones 50%

Descuentos 50%

Fuente: Presente Investigacion
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2.3 DEFINICION DEL TIPO DE ESTUDIO

Para avanzar en el conocimiento del problema a investigar se aplico el tipo de
estudio descriptivo, consiste en proponer el analisis de los rasgos que caracterizan
e identifican la disminucion de ventas, identificando los elementos y caracteristicas
mas relevantes, sefialando las formas de conducta de un grupo de clientes frente
a esta situacion para comprobar las hipétesis planteadas dando paso a un futuro

conocimiento explicativo.

El método que se siguié es el inductivo, es decir, se parte de una situacion
concreta. La informacion encontrada mediante la observacion de los fenomenos
generales fue analiza con un marco de referencia general con el propésito de

sefalar verdades particulares contenidas explicitamente en la situacion general.

Al evaluar la conducta de los clientes se elaboré un formulario con un lenguaje
sencillo el cual nos permite alcanzar el objetivo propuesto, usando la técnica

directa entre el encuestador y el encuestado.

Una vez obtenida la informacion de la fuente primaria se procedera a procesarla
mediante el uso de programas estadisticos, a través de la tabulacion de las
encuestas para el recuento, clasificacién y ordenacion de la informacion en tablas

o cuadros, que luego se analizaran y asi apreciar los datos ya organizados y
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agruparlos, los cuales arrojaran como resultado los factores claves de la

investigacion.

La informacion de las fuentes secundarias recibird otro tipo de proceso y su
andlisis se realizara a través de la observacion y el desarrollo de entrevistas a la
fuerza de ventas donde se clasificaran los resultados para analizar y extraer las

conclusiones.
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3. DISENO METODOLOGICO

El disefio de la presente investigacion no es experimental, puesto que no se
realizaran un estudio de las variables por medio de la experiencia ni de pruebas,

gue permitan analizar su comportamiento de respuesta.

3.1POBLACION Y MUESTRA

3.1.1 Poblacién. La poblacion objeto de la investigacién esta constituida por la
afluencia de publico que visita los once puntos de venta de la ciudad de Bogota,
conformada por 2350 posibles clientes de acuerdo a la medicion de afluencia

realizada por el area de mercadeo durante un mes.

3.1.2 Muestra. Para efectos de la recoleccién de la informacion, teniendo en
cuenta que la poblacion es finita se tomara una muestra aleatoria simple (de

menos 20.000 personas) con individuos o elementos de caracteristica similares.

Como:

c=10%

0=2%
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Se tiene que la muestra es:

s? (0.4)?
N = - = e
E2+ S2 (0.079)? + (0.4
Z N (1.96) 2350
n =222

3.2TECNICAS E |INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE

INFORMACION

De las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, depende el cumplimiento
de los objetivos, es decir la respuesta l6gica de la investigacién por medio o con la

ayuda de la comprobacién de las hipétesis formuladas en la misma.

3.2.1 Fuentes primarias. La informaciébn necesaria para la investigacion se
obtendra directamente de los clientes potenciales utilizando como instrumento la
encuesta de tipo estructurada, con preguntas cerradas y una opcion libre para
que el entrevistado mencione variables que no se hayan nombrado en la
formulacion de la pregunta y sean consideradas por el encuestado como muy
importantes. En general el formato de la encuesta sera el planteamiento de una

pregunta acompafada de una serie de opciones a manera de test.
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3.2.2 Fuentes secundarias. La informacion de las fuentes secundarias sera
tomada de los archivos de la empresa, los catalogos de la competencia, las visitas
a los puntos de venta tanto de la empresa como de la competencia.
Adicionalmente se realizara la valoracion del cargo de los vendedores de la fuerza

de ventas, de la ciudad de Bogota.

3.3TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA EL ANALISIS DE LA INFORMACION

La investigacion arrojo informacién de tipo alfanumérica, para lo cual el primer
paso a realizar fue la separacion de estos datos segun el tipo, los datos numéricos
se procesan para lograr su clara y rapida compresion, con ellos se construyeron
cuadros estadisticos, promedios generales y gréaficos (tortas), ilustrativos de tal
modo que se sintetizaron sus valores y a partir de ellos , se extrajeron enunciados

tedricos.

Ciertos datos alfabéticos relevantes, se convirtieron en datos numericos y los otros

se mantuvieron como informacién no cuantificada,.

Se utilizo como ayuda en este proceso el empleo de Excel (Hoja Electrénica) y el

tipo de técnica utilizada fue de orden légico y de orden estadistico

3.3.1 Caodificaciéon. Para la realizacion de los cuestionarios de la encuesta

aplicada a los clientes (Anexo B), se obtuvo la colaboracion del Call Center de
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SUPRA S.A. forma telefénica, tomando como base los clientes del mes de junio de
2003, se utilizaron, hojas electronicas tabulares, donde se categorizan los datos
de instrumento utilizado a 222 clientes, como muestra de la poblacion de la

investigacién, como se puede observar en el cuadro No.12
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Cuadro No.13. Encuesta aplicada a clientes

1. ¢ Qué tipos de almacenes prefiere para la compra de su colchén ?

INDICE | RESPUESTA %
a) Almacenes especializados en el buen dormir a 65 29%
b) Almacenes de colchones que venden de todas las marcas b 25 11%
c) Almacenes especializados en muebles c 7 3%
d) Almacenes de electrodomesticos que venden colchones y/o similares d 3 1%
e) Punto de fabricade una marca de colchones en particular e 90 41%
f) Almacenes de cadena. f 32 14%
g) Otro Cual? g 0 0%

TOTAL TOTAL 222 100%

2. ¢ Porque razon prefirié este almacén?

INDICE | RESPUESTA %
a) Tradicion a 30 14%
b) Ubicacion b 99 45%
c) Casualidad c 27 12%
d) Promociéon d 26 12%
e) Recomendacion e 31 14%
f) Variedad f 9 4%

TOTAL 222 100%
3. ¢ Cuél es el motivo que lo lleva a comprar colchén?

INDICE | RESPUESTA %
a) Su actual no le satisface a 152 68%
b) Para regalar b 1 0%
c) Recomendaciéon médica c 8 4%
d) Para un nuevo hijo d 15 7%
e) Cambio colchén hijo e 21 9%
f) Cambio de vivienda f 0 0%
g) Redecorando la casa g 0 0%
h) Va a contraer matrimonio h 20 9%
i) Conociemiento de la marca i 5 2%
j) Otra ocasién Cual? j 0 0%

TOTAL 222 100%
4. ¢ Cudl es el medio por el cual se guid, para llegar a nuestro punto de venta?

INDICE | RESPUESTA] %
a) Periddico a 96 43%
b) TV b 0 0%
c) Radio c 58 26%
d) Directorio telefénico d 18 8%
e) Vallas / volantes e 11 5%
f) Anuncio internet f 0 0%
g) Referencias de un amigo o familiar g 7 3%
h) Recorrié un sector de la ciudad h 29 13%
i) Esta en su ruta diaria i 3 1%
j) Otro j 0 0%
k) No tuvo en cuenta ninguno de estos aspectos k 0 0%

TOTAL 222 100%
5. ¢ Qué llamé su atencion, al decidir la compra de su colchén?

INDICE | RESPUESTA %
a) Precios a 0 0%
b) Caracteristicas del producto b 34 15%
c) Promociones c 22 10%
d) Servicios d 0 0%
e) Calidad garantizada por el ICONTEC e 94 42%
f) Garantia f 72 32%
g) Ubicacion g 0 0%
h) Otro h 0 0%

TOTAL 222 100%
6. ¢ Qué factores del producto tuvieron mayor influencia en su compra?

INDICE | RESPUESTA] %
a) Estilo apariencia en general a 1 0%
b) Acolchado b 2 1%
c) Resortes / Estructuras c 31 14%
d) Microlink (Fique mas algodén) d 0 0%
e) Textura de la Tela e 0 0%
f) Tratamiento repele polvo y liquidos Baygard f 43 19%
g) Tratamiento Microorganismos Ultra-Fresh g 8 4%
h) Disefio de las telas h 0 0%
i) Frescura i 47 21%
j) Antialergico j 67 30%
k) Firmeza k 18 8%
1) Ortopédico | 5 2%
m) Otro m 0 0%
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7. Cuando fue la dltima vez que adquirié colchéon?

INDICE | RESPUESTA %
a) Menos de un afio a 10 5%
b) De un afio a dos b 16 7%
c) De dos a tres afios c 44 20%
d) Mas de cuatro afios d 152 68%
e) Nunca e 0 0%

TOTAL 222 100%
8. Le ofrecieron productos complementarios(Almohadas, cobijas, juegos de cama, protectores entre otros)?

INDICE | RESPUESTA %
a) SI a 90 41%
b) NO b 132 59%

TOTAL 222 100%
9. ¢ Compro usted productos complementarios?

INDICE| RESPUESTA] %
a) Sl a 64 29%
b) NO b 158 71%

TOTAL 222 100%
10. Si tuviera la opcién de escoger entre obsequio o un descuento, cual tomaria~

INDICE | RESPUESTA %
a) Obsequio a 43 19%
b) Descuento b 179 81%

TOTAL 222 100%
11. ¢ Tuvo algunos de los siguientes inconvenientes al realizar su compra?

INDICE | RESPUESTA %
a) Incumplimiento en la entrega a 85 38%
b) Incumplimiento de la garantia (visita, recoger producto) b 65 29%
c) El producto no cumplio con las especificaciones dadas por el vendedor c 45 20%
d) Otro ¢Cual? d 10 5%
e) Ninguna e 17 8%

TOTAL 222 100%
12. ¢ Qué otras marcas de colchén, tomo en cuenta antes de escoger Spring?

INDICE | RESPUESTA %
a) EL DORADO a 58 26%
b) SERTA b 14 6%
c) MUNDIAL DE COLCHONES c (6] 0%
d) AMERICANA d 78 35%
e) PARAISO e 6 3%
f) SENSAFLEX f 0 0%
g) COMODISIMO g 0 0%
h) DORMILUNA h (6] 0%
i) SOLO SPRING i 66 30%

TOTAL 222 100%
13. ¢ Como califica usted la argumentacién del producto por parte del vendedor?

INDICE | RESPUESTA %
a) Buena a 177 80%
b) Regular b 45 20%
c) Deficiente [ 0 0%

TOTAL 222 100%
14. ¢, Cual es su Ocupacion?

INDICE | RESPUESTA %
a) Empelado a 171 77%
b) Independiente b 5 2%
c) Professional c 8 4%
d) Ama de casa d 38 17%
e) Otro e 0 0%

TOTAL 222 100%
15. Sexo

INDICE | RESPUESTA %
a) Masculino a 39 18%
b) Femenino b 183 82%

TOTAL 222 100%

Fuente: Presente Investigacion
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La primera columna esta conformada por nUmeros que van desde el 1 hasta el 15,
estos representan las preguntas de la encuesta anexo B la segunda columna
contiene los indicadores correspondientes a las variables con que esta relacionada
la investigacion, en la tercera columna se presentan los indices que se evallan en
cada variable de la cuarta a la sexta columna estan relacionados los totales
arrojados al tabular la informacion del instrumento, con su correspondiente

participacion porcentual.

3.3.2 Tabulacién. Para el andlisis estadistico de los datos recopilados en los
diferentes instrumentos, se utilizo en primer orden la pregunta, seguido por los
porcentajes a que equivalen las respuestas segun sus categorias y las graficas

pertinentes (tortas) correspondientes a la situacion presentada

v' Pregunta 1 ¢Qué tipos de almacenes prefiere para la compra de su colchon?

a) Almacenes especializados en el buen dormir

b) Almacenes de colchones que venden de todas las marcas

c) Almacenes especializados en muebles

d) Almacenes de electrodomésticos que venden colchones y/o similares
e) Punto de fabrica de una marca de colchones en particular

f) Almacenes de cadena.

g) Otro
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INDICE|[RESPUESTA| %
a 65 29%
b 25 11%
c 7 3%
d 3 1%
e 90 41%
f 32 14%
g 0 0%

TOTAL 222 100%

14%

42%

PREGUNTA1

g
0% a

d ¢ 11%
19%3%

Oa Wb

Oc Od

Hme Of

Hg

De acuerdo a los resultados se observa que el 42% de los clientes siempre
prefieren realizar la compra del producto en puntos directos de fabrica o empresas

de tradicion, y en segundo lugar el 29% en almacenes especializados para el

buen dormir.

Este es un aspecto importante de resaltar, ya que debe ser explotado mediante la
publicidad, con el fin de obtener un mayor porcentaje de clientes con estas
caracteristicas, la publicidad empleada por SUPRA S.A. para Bogota es radial y

para el resto del pais se realiza a través de los periddicos locales.

61




v" Pregunta 2. ¢Porque razon prefirio este almacén?

a) Tradicion

b) Ubicacion

c) Casualidad

d) Promocion

e) Recomendacién

f) Variedad

INDICE [RESPUESTA %
a 30 14%
b 99 45%
c 27 12%
d 26 12%
e 31 14%
f 9 4%

TOTAL 222 100%

14%

12%

12%

PREGUNTA 2
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44%
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mb
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He
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Como se puede observar en el mayor porcentaje esta representado por el 45% de
los encuestados, quienes prefieren los almacenes por su ubicacion ya que los
puntos de venta de la comercializadora SUPRA S.A. estdn estratégicamente
distribuidos en la ciudad de Bogota, seguido por el 14% de los encuestados
quienes ubican los almacenes de la comercializadora  por tradicion vy

recomendacion.

v' Pregunta 3 ¢Cual es el motivo que lo lleva a comprar colchén?

a) Su actual no le satisface
b) Para regalar

C) Recomendacion médica
d) Para un nuevo hijo

e) Cambio colchon hijo

f) Cambio de vivienda

Q) Redecorando la casa

h) Va a contraer matrimonio
)] Conocimiento de la marca
)] Otra ocasién
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INDICE |RESPUESTA| %
a 152 68%
b 1 0%
C 8 4%
d 15 7%
e 21 9%
f 0 0%
g 0 0%
h 20 9%
[ 5 2%
j 0 0%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 3

f e
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0%

7%
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Se puede determinar, que el mayor porcentaje con el 68%, esta dado por

la

insatisfaccion del cliente del colchon que tiene actualmente, seguido por el 9% que

se encuentra entre las personas que desean cambiar el colchon de sus hijos y las
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personas que van a contraer matrimonio, de lo cual se puede deducir que la

principal necesidad del cliente, es la satisfaccion plena para un buen dormir.

Esta es una fortaleza que debe ser canalizada en la motivacion del cliente,

inculcando que un buen dormir depende de un colchon de optima calidad.

v' Pregunta 4 ¢Cual es el medio por el cual se guid, para llegar a nuestro punto

de venta?
a) Periddico
b) TV
C) Radio
d) Directorio telefonico
e) Vallas / volantes
f) Anuncio Internet
Q) Referencias de un amigo o familiar
h) Recorrié un sector de la ciudad
)] Esta en su ruta diaria
)] Otro
k) No tuvo en cuenta ninguno de estos aspectos
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INDICE |RESPUESTA| %
a 96 43%
b 0 0%
c 58 26%
d 18 8%
e 11 5%
f 0 0%
g 7 3%
h 29 13%
i 3 1%
J 0 0%
k 0 0%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 4
Da
Eb
a dc
44% b Od
0% me
k of
Q% Hg
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30 f Ok
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El mayor porcentaje de los clientes se gui6é para llegar a los puntos de venta a
través del peridédico con un 43%, en segundo lugar con un 26% por la radio y un
13% al recorrer los puntos estratégicos de la ciudad con el fin de encontrar el

producto ideal de acuerdo a sus necesidades y recursos.
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v' Pregunta 5 ¢Qué llamoé su atencion, al decidir la compra de su colchén?

a) Precios
b) Caracteristicas del producto
C) Promociones
d) Servicios
e) Calidad garantiza por el ICONTEC
f) Garantia
9) Ubicacién
h) Otro
INDICE | RESPUESTA %
a 0 0%
b 34 15%
c 22 10%
d 0 0%
e 94 42%
f 72 32%
g 0 0%
h 0 0%
TOTAL 222 100%
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En este punto se puede determinar que el mayor indicador de motivacion del
consumidor y éxito de una venta, esta dada por el 42% de calidad garantiza por el

ICONTEC y con un 32% la garantia ofrecida.

v’ Pregunta 6 (Qué factores del producto tuvieron mayor influencia en su
compra?

a) Estilo apariencia en general

b) Acolchado

C) Resortes / Estructuras

d) Microlink (Fique mas algodon)

e) Textura de la Tela

f) Tratamiento repele polvo y liquidos Baygard

Q) Tratamiento Microorganismos Ultra-Fresh
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h) Disefio de las telas
) Frescura

)] Antialergico

9] Firmeza

) Ortopédico

m) Otro

INDICE |RESPUEST
A

%

1
2
31
0
0
43
8
0
47
67
18
5
0

— X— -0 Q -0 QO T D

3

0%
1%
14%
0%
0%
19%
4%
0%
21%
30%
8%
2%
0%

TOTAL 222

100%
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Teniendo en cuenta los resultados, el cliente se fija en el producto por ser
antialergico con el 30%, seguido por la frescura con un 21% y un 19% por el

tratamiento repele polvo y liquidos Baygard.

Razones de peso y de motivacion hacia el cliente, que deben ser aprovechados

en la argumentacion de la presentacion del producto por parte del asesor.

v" Pregunta 7 ¢ Cuando fue la tltima vez que adquirié colch6n?
a) Menos de un afio
b) De un afio a dos
c) De dos a tres afios
d) Mas de cuatro afios

e) Nunca
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INDICE |RESPUESTA| %
a 10 5%
b 16 7%
c 44 20%
d 152 68%
e 0 0%

TOTAL 222 100%

PREGUNTA 7
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Los clientes compraron en su mayoria hace mas de 4 afios con un 68% y con
20% de 2 a 3 afos, lo que hace suponer que el producto comprado no satisface la

necesidad de cliente por diversas razones como garantia, calidad y salud.

v" Pregunta 8 ¢cLe ofrecieron productos complementarios (Almohadas,

cobijas, juegos de cama, protectores entre otros)?

a) Si

b) NO
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INDICE | RESPUESTA %
a 90 41%
b 132 59%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 8

Oa
mb

1%

Con el presente resultado podemos establecer que el 59% de los clientes no se
les ofrecié productos complementarios (Almohadas, cobijas, juegos de cama,
protectores entre otros), lo pone en riesgo la vision de la compafia al desear
convertir los puntos de venta en Dream Center, centros especializados en el buen
dormir, esto se debe a que los vendedores argumentan no ganar comision sobre

la venta de productos complementarios.

v" Pregunta 9. ¢ Compro usted productos complementarios?
a) Sl

b) NO
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INDICE | RESPUESTA %
A 64 29%
b 158 71%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 9
b
71%
Oa
Bb

29%

De los clientes encuestados solamente el 29% compraron productos
complementarios y el restante 71% argumentaron que no compraron los
productos complementarios debido a los precios tan altos respecto a otros
almacenes especializados y adicionalmente encontramos que la fuerza de
ventas no tiene argumentaciéon para este tipo de productos.

v' Pregunta 10 ¢Si tuviera la opcion de escoger entre obsequio 0 un

descuento, cual tomaria?
a) Obsequio

b) Descuento
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INDICE | RESPUESTA %
A 43 19%
B 179 81%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 10

81%

19%

Oa
mb

El 81% de los encuestados escogid la opcién del descuento por ser una forma de

ahorrar en sus gastos, teniendo en cuenta la situacion econémica actual.

v" Pregunta 11 ¢ Tuvo algunos de los siguientes inconvenientes al realizar su

compra?

a) Incumplimiento en la entrega

b) Incumplimiento de la garantia (visita, recoger producto)

c) El producto no cumplié con las especificaciones dadas por el vendedor

d) Otro ¢Cual?

e) Ninguna
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INDICE | RESPUESTA %
a 85 38%
b 65 29%
(o 45 20%
d 10 5%
e 17 8%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA11
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La mayoria de los encuestados con un 38% afirmaron haber tenido problemas con
la entrega, ya que algunos de ellos desean tener una hora exacta y en otros casos
no se realizo el dia acordado, con un 29% los clientes manifiestan tener
inconformidad con el servicio de garantias, en la demora de la visita y recogida del
producto, y el 20% considera que las especificaciones dadas por el vendedor no

son tales, ya que solicitaron garantia por problemas de dureza.
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v Pregunta 12 ¢Qué otras marcas de colchén, tomo en cuenta antes de
escoger Spring?
a) EL DORADO
b) SERTA
c) MUNDIAL DE COLCHONES
d) AMERICANA
e) PARAISO
f) SENSAFLEX
g) COMODISIMO
h) DORMILUNA

) SOLO SPRING

INDICE | RESPUESTA %
A 58 26%
B 14 6%
C 0 0%
D 78 35%
E 6 3%
F 0 0%
G 0 0%
H 0 0%

| 66 30%
TOTAL 222 100%
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En cuanto a la opciones tomadas por los clientes antes de decidir por Spring, se
puede establecer que en su mayoria, se encuentra representada por colchones
Americana en 35%, seguido por colchones Spring con el 30% y en tercer lugar El
Dorado con 26%, por su infraestructura comercial representando mayor riesgo en
el mercado, por lo cual se debe realizar un estudio de mercado profundo
especialmente a estas dos compafiias, no sin dejar a un lado las demas

compafiias de colchones.

v" Pregunta 13 ¢ Como califica usted la argumentacion del producto por parte del
vendedor?

a) Buena

b) Regular

c) Deficiente
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INDICE | RESPUESTA| %
a 177 80%
b 45 20%
C 0 0%

TOTAL 222 100%

PREGUNTA 13

80%
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0% 20%

La argumentacion del producto es una fortaleza ya que los encuestados
respondieron en un 80% que es buena, puesto que da a conocer plenamente el
producto a los clientes, por lo cual consideramos que ya que en de respondieron
que es positiva y solamente el 20% manifestd ser regular debido a los

inconvenientes ocasionados por inconformidad con la compra.

v' Pregunta 14 ¢Cual es su Ocupaciéon?
a) Empleado
b) Independiente

C) Profesional
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d) Ama de casa

e) Otro
INDICE |RESPUESTA| %
a 171 77%
b 5 2%
c 8 4%
d 38 17%
e 0 0%
TOTAL 222 100%
PREGUNTA 14
a Oa
7% mb
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e § Od
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0 c b e
: 4% 2%
17%

Es evidente que los mayores consumidores del producto se encuentra entre las
personas empleadas en un 77%, y las amas de casa con un 17%, quienes son las
gue toman la decisibn de adquirir un colchon Spring, aspecto que permite

identificar el perfil del consumidor potencial, para de esta forma ajustar el plan de

mercadeo.
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v" PREGUNTA 15 Sexo
a) Masculino

b) Femenino

INDICE |RESPUESTA %
a 39 18%
b 183 82%

TOTAL 222 100%

PREGUNTA 15

Oa
mb

18%

Se puede establecer que la decisidbn de compra esta regida por el sexo femenino
en un 82% y que por el sexo masculino solo en un 18% donde se debe tener en

cuenta para dirigir la publicidad hacia este segmento.
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v' Tabla de observacion. (Anexo C), instrumentos aplicado a los vendedores, con
el propdésito de obtener una primera de los aspectos estudiados en esta

investigacion, como se dan naturalmente.

Hora de Llegada al almacén. Los vendedores llegan puntualmente a su lugar de
trabajo, de decir, a las 9:30 a.m. de lunes a domingo. A excepcion del dia jueves
que es la reunidon de ventas en las oficinas centrales, realizando apertura del

almacén a las 10:00 a.m.

Presentacion Personal. Es buena, considerando que los vendedores son la
primera imagen que tiene el cliente sobre la compafia ya que estos visten

formalmente en un 98%.

Animo de trabajo, disposicién, entusiasmo. El 32% conformado por 10
personas de las 31 del equipo de ventas, en las que se observa que no tienen
disposicion hacia el trabajo, ya que no aplica el proceso comercial a diferencia del

68% restante y en las cuales se ve reflejada una mayor efectividad en las ventas.

Interrelaciéon con otros compaferos, de su mismo almacén o de otro. Existen

muy buenas relaciones interpersonales entre los compafieros de almacén y otros,

son prevenidos con los miembros de otros departamentos, demuestran
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intolerancia con el personal del departamento de compras y despachos en los

procesos, controles e informacion que provenga de alli.

Preparacion del trabajo del dia, documentos, herramientas. Normalmente
llegan con la preparacién del trabajo diario como es la organizacién del almacén y
los informes diarios que se deben enviar a la oficina central, ademéas del manejo
de una agenda comercial que incluye un seguimiento telefénico a las cotizaciones

y las visitas a Decoradores, Fondos y Cooperativas.

Forma en que aborda al cliente. Saludo, comentarios, camaraderia, etc. El
95% de la atencion a los clientes se evidencia en una buena relacién de

bienvenida al almacén dandole la importancia que se merece el cliente.

Relacion con el producto en el punto de venta (Es cuidadoso, hace
seguimiento al producto que hay en el punto de venta, toma notas, hace
sugerencias). En un 80% no tiene cuidado con el producto en el almacén sobre
todo en cuanto a la rotacion de los productos que se encuentran en exhibicién o
en stock, ya que los administradores tienen la filosofia errébnea de tener un sobre
stock en los almacenes para poder vender, cuando realmente venden y solicitan la
mercancia a las bodegas virtuales de Bogota, Cali y Medellin donde son
facturados y entregados por estas, a pesar de que continuamente se este
recordando la importancia de la rotacion de la mercancia, generando un 40% de

inventario deteriorado que al final de afio se dan de baja a través de donaciones.
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Como cierra la venta (hace sugeridos, factura solo lo que le piden, etc.). El
90% de las ventas son facturadas como el cliente realiza el pedido, el 10%
restante realiza el sugerido de productos complementarios, pero no se argumenta

los beneficios del producto.

Tiene cuidado de tomar notas especiales sobre el cliente o producto. En un
100% transmite las inquietudes de los clientes, asi como las observaciones sobre

los beneficios que otorga la competencia.

¢ Cuéantos clientes atiende en el dia y cuantos fueron ventas efectivas?. En
promedio en el dia se atiende 8 posibles clientes de los cuales se facturan 4

representando con una efectividad del 54.38% en promedio por almaceén.

Hora de Salida del almacén. El cierre del almacén se realiza a las 7 p.m. a

excepcion de los sdbados y domingos que se realiza a las 6:30 p.m.

v Encuesta a vendedores (Anexo D). Instrumento aplicado a los 29
administradores y vendedores de los once almacenes, con el objeto de
estandarizar el perfil actual del vendedor de la comercializadora SUPRA S.A
,ademas de conocer su posicién frente a la compafiia en aspectos como

normas, procedimientos, objetivos y metas
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Edad . En promedio es de 32 afios.

Estudios Realizados. El nivel de estudios alcanzado es superior profesional o
técnico para el caso de los administradores, en los auxiliares de ventas el nivel es

de secundaria solamente. En la actualidad ninguno esta estudiando.

Estado Civil . De las 29 personas del area comercial el 65,51% son solteros y el

34,48% son personas casadas con un promedio de 2 personas a cargo.

Pasatiempo favorito. Se presenta en las personas casadas que su pasatiempo
es compartir con su familia en cualquier actividad, mientras que los solteros tienen

preferencia por el deporte en especial el futbol.

Relaciones con los compaferos. Las califican como buenas y enuncian el

respeto y colaboracién como la clave de que esto sea asi.

Las relaciones con su Jefe Inmediato. De igual forma a la anterior pregunta
estan de acuerdo en que son buenas, en términos generales son escuchadas por
el supervisor, hay intercambio de idea y lo consideran una persona de gran
carisma, pero muy demorado en el momento de tomar medidas, porque estudia
con demasiado detenimiento las circunstancias que rodean un problema, dilatando

en el tiempo la solucion a este.
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Ingresos con relacién a la actividad desempefiada para la compafia. Estan
clasificados en un 66.66% regulares y un 33.34% como malos, sus ingresos se
ven seriamente afectados por la disminucion de las ventas como consecuencia de
un salario compuesto por un basico mas comisiones para unos pocos y para la
gran mayoria sin salario basico donde las comisiones sobre el monto de las ventas
representan su ingreso salarial. Por otra parte consideran tener mucha
responsabilidad puesto que tienen a su cargo un almacén con todo lo que esto

implica, la cual no es compensada con estos ingresos.

Cuenta con las herramientas que le facilitan su gestion. El 85% de los
vendedores manifiesta que la principal herramienta para el cierre de una venta se
encuentra en el descuento y el obsequio como incentivo al cliente para el cierre de
la venta, los cuales son muy limitados por medio de las politicas comerciales ya
establecidas, se requiere que sean autorizados por la gerencia general,
procedimiento que limita la ejecucion de las ventas, es decir, no se aplican las
estrategias de ventas dictadas en las capacitaciones, como la argumentacion en

cuanto a los beneficios que brinda el producto.

Considera que la compaiiia satisface todos sus requerimientos (familiares,
profesionales, econdmicos y personales). El 100% de la fuerza de ventas
coincide en que no, porque el factor econémico incide directamente sobre otros

factores de necesidades basicas para el hombre.
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Los controles estan bien definidos, son entendidos por usted y considera
gue son los necesarios. El 100% de la fuerza de ventas coinciden en el si,
aducen que la responsabilidad de desempefiar cada una de las actividades
corresponde a cada individuo, ademas de la capacitacion recibida al ingresar a la

compafiia, agregan que lo importante son los resultados de su gestion

La disciplina esta bien aplicada para todas las areas de la compafiia. La
respuesta es afirmativa ya que el reglamento y las normas establecidas son para
cumplirlas, ya que permiten los procesos administrativos y logisticos en cada una

de las areas.

Conoce clara, concreta y oportunamente las metas y objetivos de la
compafia. La fuerza de ventas coincide en el si, aunque hacen referencia a que
todo depende de la afluencia de publico para cumplir con las ventas

presupuestadas.

Actividad que desarrollaria usted, si estuviera en sus manos incrementar las
ventas. Realizar un seguimiento mas detallado a las cotizaciones de los clientes
como primera medida, seguido de un plan de volantes mediante el material POP,
no solo en los fondos y cooperativas sino en conjuntos residenciales, ademas de

un cumplimiento efectivo a la agenda comercial.
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3.4ANALISIS DE LA INFORMACION

3.4.1 Clientes. Para analizar la informacion que hace referencia a los clientes, el
formulario de encuesta se dividié en las siguientes partes: Ejecucidn y servicio,
donde se recopilo informacién sobre servicio e imagen de la compafia,
oportunidad de atenciéon. Competencia, compra de otras marcas, causas de la
compra, diferencia entre ofrecimiento de al competencia y la compaifia vy

Mercadeo, precio con relacion al producto, calidad y promocion.

Teniendo en cuenta esta clasificacion se sintetiza el analisis sobre los clientes asi:

Ejecucion y servicio: los clientes estan satisfechos con el servicio que presta la
companiia debido a la argumentacion, en cuanto a los beneficios del producto, en
el momento de la atencién por parte del vendedor, ya que tuvo la opcién de probar
el producto que realmente satisface su necesidad, la empresa goza de un buen
prestigio para los clientes, por la calidad de los productos y por el tiempo como

experiencia en el mercado.

Competencia: la mayoria de los clientes aunque compraron colchén Spring por
calidad y por ser la marca de mayor tradicion en el mercado, no dejaron de visitar
la competencia con el fin de comparar no solo precios, sino los beneficios del

producto, entre la competencia mas fuerte, esta Americana y El Dorado.
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Mercadeo: los clientes de la comercializadora SUPRA S.A. lo que mas destacan
es la calidad de los productos, pero de la misma forman expresan radicalmente
que el precio es alto respecto a la competencia, aduciendo preferir Spring por sus
cualidades y la garantia de sus materias primas los cuales son altamente

calificadas pensando en la salud y el beneficio del cliente.

3.4.2 Vendedores. EIl cuerpo de ventas SUPRA S.A. esta conformada por 29
personas, de los cuales son 11 administradores y 18 auxiliares de ventas con una
edad promedio de 32 afios y cada uno es responsable econémicamente de 2
personas, en términos generales tienen como pasatiempo el deporte y la
recreacion en familia. Alcanzan en sus estudios entre los administradores de los
puntos de venta un nivel superior o técnico y entre los auxiliares de ventas la

bésica secundaria y en la actualidad ninguno esta realizado algun tipo de estudio.

Consideran tener buenas relaciones laborales, no obstante afirman necesitar un
supervisor con mayor autoridad en la toma de decisiones, para que los problemas

diarios que no dan espera, ademas de tener un apoyo profesional en su gestion.

La remuneracion que reciben no es suficiente para satisfacer sus necesidades
personales ni profesionales y aducen esta situacion, a la disminucién de las
ventas, para lo que reclaman planes promocionales, publicidad descuentos y

rebajas o descuentos en precios.
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Los vendedores son cumplidos en su horario, su presentacion personal es buena,

de acuerdo con las politicas exigidas por la compaiiia.

Normalmente no preparan el trabajo diario, salvo indicaciones especiales por parte
de la gerencia, no manejan estadisticas ya que estan son suministradas por la
gerencia comercial quien establece una agenda de trabajo para cada
administrador donde deben realizar visitas a Muebleros, Decoradores, Fondos de
Empleados, Cooperativas y Ferias en los Centros Comerciales, lo cual es
evaluado por el supervisor regional mediante visitas a los puntos de venta y quien
apoya a los administradores en la visitas comerciales, con el fin de dar
cumplimiento del presupuesto de ventas. Lo cual es el sometimiento por parte de
la Gerencia General, como camisa de fuerza puesto que no hay una relacién para
un trabajo en equipo debido a la falta de incentivos a la fuerza de ventas, para una
mayor iniciativa de trabajo que permita obtener efectividad en el presupuesto de

ventas.

3.4.3 Competencia. Esta conformada por las diferentes fabricas y distribuidores
de colchones, entre los que destacamos PARAISO, EL DORADO, SERTA,
COMODISIMO Y AMERICANA a nivel nacional y SIMMONS como empresa
extrajera quien cerro operaciones en Colombia el afio pasado, para el mes de
marzo del presente afio abri6 operaciones Terfect Sleeper, una productora de
colchones estadounidense, inaugurando dos almacenes en Bogota y uno en Cali,

guienes esperan apoderarse del 30% del mercado nacional de colchones
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resortados y a mediados de 2004 proyecta contar con 30 puntos de venta com

distribuidores en todo el pais.

Los pequefios fabricantes de colchones resortados no representan una amenaza
para SUPRA S.A., puesto que la meta de su mercado esta destinada a los
estratos 4, 5 y 6, mientras que estos estan dirigidos a estratos 1, 2y 3y en su
mayoria no poseen mas de un punto de venta, existen fabricantes artesanales de
colchones de algodon y espuma quienes no se tienen en cuenta como

competencia, ya que aunque elaboraran colchones estos no son resortados.

La diferenciacién del producto y el servicio se puede apreciar en el cuadro No. 7
Matriz de competencia, donde se comparan las caracteristicas del producto y los
valores agregados, en el cual se puede observar las ventajas de los colchones

Spring respecto a la competencia.

En cuanto a la comparacion de precios con la competencia se puede observar en
los cuadros No. 14 Comparaciéon Precios SUPRA S.A. Vs Competencia
(Fabricantes) y No. 15 Comparacion Precios SUPRA S.A. Vs Cadenas de
almacenes y Distribuidores Spring, donde se encontré6 que los precios de la
competencia son menores en relacion a los de SUPRA S.A. y adicionalmente a
estos precios otorgan descuentos hasta del 20% o en su defecto obsequios como

bicicletas o almohadas en el caso de las cadenas de almacenes.
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4. DIAGNOSTICO DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL

Para realizar el diagnostico al departamento comercial de la comercializadora de
colchones SUPRA S.A., el método utilizado fue la Matriz DOFA herramienta que
consiste en realizar un analisis situacional a una empresa o departamento,
conociendo sus debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas que ofrece el
medio donde se desarrolla, para que a través de ella se pueda plantear estrategias
qgue le permitan desenvolverse en su medio de acuerdo con sus capacidades y

recursos.

Teniendo en cuenta la trayectoria de la comercializadora de colchones SUPRA
S.A. y en busca de el mejoramiento y progreso se tomo durante el afio 2002 la
decision de iniciar el cierre de almacenes, la apertura y traslados de otros de
acuerdo con el mercado, se inicio la remodelacion y cambios de avisos de los
almacenes para impulsar las ventas, las cuales se inculcaban, sin importar la
gama de los productos, se generaban sobre stock de productos de lenceria de
obsequio, sin realizar una proyeccion de ventas o de mercadeo, por parte de la

gerente de ventas.

Respecto a la remuneracion dada a los auxiliares de ventas y administradores se

encuentra una desigualdad al tener algunos salario basico y otros no, esto afecta
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el compromiso y la realizacion y la remuneracion de las comisiones sobre ventas
aunque tienen diferentes porcentajes.

En el aspecto corporativo Supra S.A. esta desarrollando estrategias de servicio y
presentacion de producto, lo que quiere decir, que ademas de calidad se quiere
competir con servicio, para este fin se utilizan conferencias de ventas directas al
cliente y via telefonica, se contrato una decoradora para implementar un ambiente
decorativo en los almacenes de acuerdo a cada mes, en busca de crear o
convertir todos los puntos de venta en los Dream Center, centro especializado en

productos para el buen dormir.

Adicionalmente se definié por parte de la gerencia general la mision y vision de la

organizacion las cuales se encuentran a continuacion relacionadas:

MISION

Cadena especializada en venta directa de colchones vy productos
complementarios, de excelente calidad para satisfacer las necesidades,
expectativas y deseos del consumidor. Con énfasis en identificacion,
segmentacion, comunicaciéon, concientizacién y busqueda del cliente, rodeandolo

en todos sus espacios posibles, teniendo como objetivo final el ndcleo familiar.
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VISION

Ser la mejor cadena de almacenes de venta directa de colchones del pais y la
mejor alternativa de posicionar corporativamente la marca Spring, por medio de

los DREAM CENTER, centros especializados en productos para el buen dormir.

Los resultados de la investigacion realizada al departamento comercial de la

comercializadora de colchones SUPRA S.A. aparece en el cuadro No 16.

En el cuadro No 17 aparece con base en la matriz DOFA el planteamiento de las
estrategias resultantes de la diferentes mezclas obtenidas de las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que rodean la situacién problema del
departamento comercial de la comercializadora de colchones SUPRA S.A. y que
contribuyen a plantear las recomendaciones del presente estudio como posibles

soluciones.
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Cuadro No 16. Matriz DOFA

MATRIZ DOFA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Buena imagen ante los clientes.
Productos de calidad certificada.
Posicionamiento del “logo” en el mercado.
Veintilin afios de funcionamiento.

Ser lider en el mercado de los colchones.

Cambio de vision y misién corporativa.

Precio de los productos.

Controles y seguimiento a las
cotizaciones.

Desigual en la escala salarial para la
fuerza de ventas.

Toma de decisiones e imposicion de
decisiones por parte de la Gerencia Gral.
Medidas de control a la mercancia en
exhibicién o stock.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Utilizacién de la imagen corporativa por la
competencia.

Libre asignacion de precios por parte de
los distribuidores minoristas y cadenas de
almacenes.

Globalizacion de los productos para
competir en mercados internacionales.

Plazas nacionales como mercado
potencial sin explotar.

Comercializaciéon exclusiva.

Fuente: Presente Investigacion
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Cuadro No 17. “MATRIZ DOFA” ESTRATEGIAS FA, FO, DA, DO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Buena imagen ante los clientes.
Productos de calidad certificada.

Posicionamiento del “logo” en el
mercado.

Veintitin afios de funcionamiento.

Ser lider en el mercado de los
colchones.

Cambio de vision y mision
corporativa.

Precio de los productos.

Controles y seguimiento a las
cotizaciones.

Desigual en la escala salarial
para la fuerza de ventas.

Toma de decisiones e imposicién
de decisiones por parte de la
Gerencia Gral.

Medidas de control a la
mercancia en exhibicién o stock.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA

Mantener la imagen corporativa
ampliando los servicios que se

Realizar una alianza estratégica y
comercial con los distribuidores y

2 Utilizacién de la i prestan actualmente. almacenes de cadena con el fin
llizacion de la imagen de establecer los precios
'<\(l corporativa por la competencia. | Recurrir a eventos promocionales | minimos y  los  descuentos
Z b . i5n d ) para contrarrestar el impacto de | maximos del producto frente al
ibre asignacion de precios por los impuestos. mercado.

g parte de los distribuidores

< minoristas. Aprovechar la trayectoria en el | Establecer un programa  de
mercado y su nueva imagen para | capacitacion y motivacion para el
atraer a los clientes de la|departamento comercial para
competencia. mejorar la actitud y aumentar las

ventas.

%) Aprovechamiento de la imagen | Desarrollar una actitud hacia el

L | Globalizacién de los productos corporativa para la explotacion de | mejoramiento que presentan los

) para competir en mercados nuevos mercados a nivel local y | empleados mediante incentivos.

< | . nacional.

internacionales. . o

) Realizar la organizacion del

E Plazas nacionales como mercado Enfatizar en la fuerza de ventas | departamento  comercial de

) otencial sin explotar los objetivos de la compafiia | acuerdo con los objetivos e

e P P ’ enfocados hacia la visibn vy |imagen corporativa para

(nd Comercializacién exclusiva mision. aprovechar los nuevos mercados.

(a Proponer la comercializacién | Elaboracion de un estudio de

@) exclusiva de los productos Spring | mercado que evalle la
or parte de A osibilida e incursionar en

te de SUPRA S.A bilidad d

mercados internacionales

Fuente: Presente Investigacion
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5. PROPUESTA DE UN MODELO ESTRATEGICO PARA EL DEPARTAMENTO

COMERCIAL

Los resultados arrojados por la presente investigacion a través de las encuestas y
del analisis de la situacion segun la matriz DOFA, permiten proponer un modelo
estratégico, desde un enfoque funcional, que deberia asumir la empresa en aras
de un manejo racional del &area comercial, que garantice su crecimiento,
desarrollando acciones para planear, promover y distribuir en los mercados bienes

y servicios satisfactores de deseos de clientes internos y externos.

Este modelo estratégico esta compuesto por las siguiente acciones:
1. Reestructuraciéon del departamento comercial

2. Elaborar un estudio de mercado

5.1REESTRUCTURACION DEL DEPARTAMENTO COMERCIAL

5.1.1 Justificacion. La administracion del area de mercadeo esta dirigida hacia el
analisis, planeacion, implantacion y control de los programas disefiados para
crear, construir y mantener intercambios y relaciones mutuamente benéficas con
sus mercados, con el propésito de lograr los objetivos de la empresa, su meta

debe ser luchar por maximizar la satisfaccion del cliente y su tarea debe ser
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descubrir los deseos cambiantes del consumidor e influir en la compafiia, para

ajustar su mezcla de productos y servicios con el objeto de proporcionarles un

conjunto de beneficios coordinados. Por estas razones se debe reestructurar el

departamento comercial de SUPRA S.A. fisica e ideolégicamente asi:

1.

2.

3.

Reestructuracién Fisica

reestructuracion Ideolégica

Politicas Promocidnales y Publicitarias

Capacitacion y motivacion al personal del departamento comercial

Reestructuracion de la escala salarial

5.1.2 Objetivos

v" Conformar un equipo de trabajo en el area comercial mas eficiente y eficaz en

su gestion frente a los clientes y por ende frente a la compafiia.

v’ Establecer un programa de incentivos mediante premios que motiven al area

comercial y que permita una relacién mas sélida entre la Gerencia General y la

fuerza de ventas

v" Incrementar el mercado a través de nuevos puntos de venta estratégicos.
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v Establecer un departamento estructurado para la investigacién de mercados,
planeacion, programacion y desarrollo de eventos promocionales vy

publicitarios.

5.1.3 Procedimiento

v" Reestructuracion fisica: a pesar de las muchas oportunidades de trabajo y los
altos niveles de compensacion en las ventas, hay una marcada carencia de las
personas calificadas que ingresan a este campo. La administracién se ve forzada
a aceptar personas submarginadas. Por diferentes razones, los candidatos con
talento consideran una carrera de ventas solo cuando ellos no pueden calificar

para ningun otro trabajo.

Con el fin de que las personas vinculadas sean mas aptas para desempefarse en
el departamento de ventas debe contarse con una actividad planeada y
administrada, que contenga como minimo los siguientes pasos: el reclutamiento
de las hojas de vida de los diferentes aspirantes, la seleccion de los candidatos; el
entrenamiento y la capacitacion; la retroalimentacion a través de los informes
elaborados por vendedores y auxiliares con el fin de identificar fortalezas y
debilidades para tomar medidas inmediatas, asi como un plan de remuneracion
por medio de la fijacion de metas o cuotas, que permitan incentivar a todos y cada

uno de los miembros del departamento comercial. Funciones desempefadas por
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el Gerente general y el Gerente Comercial con la colaboracién del area de

Recursos Humanos.

Para evitar que el equipo constituido se desvie de los propésitos de la compaiiia,
se deben elaborar los manuales de funciones, las normas de comportamiento y las
correspondientes sanciones disciplinarias tomando como base las ya existentes y
el Reglamento Interno de Trabajo; tarea asignada al area de Recursos Humanos.
Esta documentaciébn debe darse a conocer de forma clara y precisa a los

empleados por medio de los canales de comunicacion que existen en la empresa.

No se debe olvidar que la capacitacion permanente es necesaria, los vendedores
necesitan constante actualizacion que les permita desempefarse asertiva y
eficazmente en su labor, ante un mundo cambiante cultural, econdmica y

politicamente.

v" Reestructuracion ideolégica del area comercial. El punto de partida en la
reestructuracion ideoldgica y filosofica del area comercial parte del conocimiento

del cliente.

El es quien genera utilidad, es la Unica razén por la cual existe la empresa y el

decide si la compafia sigue creciendo o muere, el genera el trabajo de todos y de

cada uno de los miembros de la organizacion, el mueve la economia del pais, el
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tiene las necesidades y gustos que se pueden satisfacer con los productos que

comercializa la compaiiia.

Teniendo en cuenta los anteriores preceptos se desarrolla la ideologia del

departamento comercial con los siguientes lineamientos:

OBJETIVO. Maximizar las utilidades con la mejor utilizacién de los recursos del
medio ambiente interno y aprovechamiento de las posibilidades del medio
ambiente externo, siendo satisfactores de las necesidades del Sistema llamado

SUPRA S.A. conformado por: clientes, empleados y empresarios.

FILOSOFIA. Conseguir por medio del mercado la investigacion y comercializacion
y el desarrollo tecnoldgico, fundamentos para el crecimiento de la empresa,

mientras se busca satisfacer las necesidades del consumidor .

POLITICAS. Basicamente las politicas del departamento comercial de SUPRA

S.A. estan dadas de la siguiente forma:

El cliente es el centro de la compafiia en donde todas las funciones de la empresa

trabajan conjuntamente para percibir, servir y satisfacer sus necesidades y

deseos.
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La compafiia no tiene valor sin la existencia de los clientes: la tarea de la empresa

debe ser crear y mantener los clientes.

Los clientes deben ser atraidos con los productos que le ofrece la empresa y se

retienen con los servicios que se le presten, obteniendo su plena satisfaccion.

El area de mercadeo debe tener fuertes lazos de interrelacion con los demas

departamentos de la compafiia para ofrecer productos y servicios de excelente

calidad para los clientes.

ESTRATEGIAS. Dentro de las mas generales estan:

Evitar todo tipo de improvisacion ante los clientes, deja un aspecto negativo frente

sobre el profesionalismo.

Analizar la necesidad del cliente, para identificar el tipo de producto a ofrecer.

Argumentar con razones precisas y contundentes los beneficios del producto

enfocados asi la salud del cliente.

Mantener relaciones de cordialidad con los clientes, dandoles confianza de

manifestar su satisfaccion e insatisfaccion.
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Dar la oportunidad al cliente de probar los diferentes productos, con el fin de que

este elija el mas adecuado para suplir su necesidad.

Aprovechar las objeciones para destacar los beneficios adicionales y las

cualidades del producto.

Ser cuidadoso y respetuoso de las diferencias de opinion que surgen entre las

personas.

Hacerle sentir al posible cliente que lo mas conveniente es una compra inmediata.

Hacer preguntas sobre condiciones de pago, acuerdos de entrega, color o tamafo

deseado.

Crear en el cliente la necesidad de adquirir adicionalmente los productos

complementarios.

v Politicas promocionales y publicitarias. Ya, habiendo determinado el area
comercial con una planta fisica y una ideologia para seguir, se le asigna la tarea
de decidir que combinacién de categorias promocionales y herramientas de

comunicacién son las mas efectivas para alcanzar a los consumidores deseados.
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Este estudio de requiere de cuidado y debe contener por lo menos lo siguiente:
publicidad; compuesto por las campafas publicitarias que la empresa realiza con
el fin de persuadir al publico a comprar los productos, para tal efecto se utilizan los
medio de comunicacion como television, radio, periodicos, revistas, vallas,
anuncios en teatros, catalogos, y correspondencia por correo dependiendo la

cantidad de presupuesto que se disponga para ello.

También se encuentra la venta personal es el personal implicado en la relacion
directa, inmediata e interactiva que permite observar desde cerca las condiciones
y necesidades del cliente; facilita las relaciones humanas y estimula una respuesta
afirmativa por parte del cliente. Los vendedores deben contar con las herramientas
necesarias para llevar a buen termino su misién y con un sistema de comunicacion
que permita un flujo de informacion precisa para la compafiia, ademas de servir

como agente evaluador de su gestion.

De otra parte las relaciones publicas no se pueden desligar de los departamentos
y funciones de la empresa, puesto que estan estrictamente ligadas al desempefio
de la fuerza de ventas, mercadeo y demas divisiones que ademas contribuyen
notoriamente al rompimiento de la habitual y dificil tarea de vender por vender
logrando asi la repeticibn de la compra y una imagen muy positiva de facil

recordaciéon que invita a volver.

104



No se dejar de lado el servicio al cliente es un punto sobre el cual se debe tener
especial cuidado, puesto que el producto no es bueno por si solo, sino por la
satisfaccion que de a los clientes. La atencién a los clientes debe tener el servicio

de preventa, venta y posventa en forma oportuna y continua.

Se debe realizar incentivos especiales, como periodos de rebajas, reducciones de
precio por cantidades vendidas, premios, concursos Yy rifas, determinados
directamente por el departamento de mercadeo.

v Capacitacion y motivacion al personal de ventas. Un aspecto fundamental en
proceso de administracion de la fuerza de ventas, corresponde al entrenamiento y

a la capacitacion del area comercial.

Es imprescindible consolidar la fuerza de venta para logra los resultados previstos

de una manera eficiente y eficaz.

Para ello se puede acudir a dos tipos de capacitacion: la interna, que hace
referencia a la historia, politicas, metas, estrategias y objetivos de la compafia en
relacion con su procesos, procedimientos, productos, precios y ventas,; este tipo
de capacitacion debe ser transmitida por personal técnico especializado, que sea
miembro de la compafia y tenga pleno conocimiento del tema, puestos que el
vendedor que no conoce la firma para la que trabaja, no puede vender sus

productos.
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Los vendedores bien entrenados son mas seguros de si mismos, menos
defensivos, tienen mayor respeto por la compafia, por los clientes, los productos y

servicios que ofrecen.

El otro tipo de capacitacion hace referencia a la externa, que tiene el proposito de
afianzar todos los elementos técnicos que constituyen “LA VENTA” . Existen
diversas instituciones que ofrecen cursos técnicos, seminarios y talleres en
Mercadeo y Ventas.

Dada la complejidad del trabajo que debe hacer la fuerza de ventas y los
permanentes problemas que las ventas presentan con las respectivas
frustraciones por parte de los vendedores, la empresa juega un papel importante
en la permanente motivacién a su fuerza de ventas, que debe interesarse por los
resultados de sus operaciones y apoyarlo en los procesos correspondientes. La
creacion de incentivos diferentes a la remuneracion, es basica para mantener la
motivacion; estos incentivos pueden ser: viajes, premios, publicaciones de su
gestion en periddicos locales o en revistas de la empresa, asistencia a congresos,

convenciones, encuentros, etc.

v' Reestructuracion de la escala salarial. Es importante establecer una unificacion
de la estructura salarial, a través de el analisis y descripcion de cargos para
determinar los requerimientos de un cargo y las funciones que realiza.
Estableciendo bases objetivas para asignar salarios justos y adecuados al

personal del area comercial que permita satisfacer sus necesidades.
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5.2DESARROLLO DE UNA INVESTIGACION DE MERCADOS

5.2.1 Justificacion. Los analisis arrojados por un estudio de mercado
proporcionan bases sdlidas para gestion comercial, aportan una vision organizada,
clara sobre las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas, la situacién de
la competencia, permite buscar soluciones efectivas, establecer prioridades,
coordinar con las herramientas de mercadeo con el propésito de alcanzar los

objetivos, ademas de facilitar la permanente evaluacién de las estrategias.

5.2.2 Obijetivos.

Determinar clientes potenciales, de acuerdo con la diferentes lineas de productos

de la comercializadora SUPRA S.A.

Recuperar clientes perdidos de acuerdo a la afluencia.

Tener puntos de partida para determinar estrategias de solucion, con base en

situaciones problema.

Colocar en forma eficiente, el presupuesto destinado para planes promocionales y

publicitarios.

5.2.3 Procedimiento. Teniendo en cuenta la informacion estadista que posee

SUPRA S.A,, el estudio de mercado deberia desarrollarse en tres etapas: un
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analisis histérico de mercado, analisis de la situacion actual, y el analisis de la

situacion proyectada.

Con el analisis histoérico se reune la informacion de caracter estadistico que sirve
para proyectar una situacion deseada en el futuro con relacién a la demanda, la
oferta, el precio o cualquier otro factor relevante que se crea necesario. Por otra
parte permite evaluar el resultado de algunas decisiones tomadas por otros
agentes del mercado, para identificar los efectos positivos 0 negativos que se
lograron. De suma importancia es este estudio porque se conocera la participacion
gue han tenido las empresas en el mercado las caracteristicas y evolucion y oferta

del producto.

El estudio de la situacion vigente es la base de la predicciones, y debe estar sujeta

a modificaciones que vislumbre una situacion futura mejor.

La situacion futura es la mas relevante y por ello es necesario desarrollar un

programa donde se sigan los pasos de un estudio de mercado:

Analisis y estudios sobre el consumidor, las demandas del mercado, las nuevas

segmentaciones del mercado y los clientes potenciales.

Andlisis de la competencia y las ofertas del mercado.
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Andlisis de los productos, diversificacion y precios.

Andlisis de comercializacion y canales de distribucién de los productos.

Andlisis de posicionamiento de marca, de Empresa y de productos.

Analisis DOFA, Debilidades y Fortalezas del medio ambiente interno y Fortalezas
y Amenazas del medio ambiente externo. Para hacer combinaciones que

produzcan resultados optimizando los recursos.

Andlisis de oportunidades que ofrece el mercado (ventajas de recursos
disponibles, mejoramiento de productos, ventajas geograficas, etc.)

Anélisis de servicios ofrecidos.

Andlisis de las diferentes mezclas del marketing mix (producto, precio, plaza y
promocién) para optimizar con el maximo beneficio las gestiones del departamento

comercial.

Lo mas importante es proporcionar una descripcion concienzuda de todas las

situaciones y condiciones vigentes en el mercado (actual y potencial) que sean

pertinentes para la toma de decisiones sobre las actividades de la Empresa.
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Esta investigacion debe desarrollarla el area comercial de la compafia y su

responsabilidad debe estar sobre el Gerente Comercial.
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6. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS DE LA INVESTIGACION

6.1ASPECTOS INSTITUCIONALES

La investigacion del proyecto serd avalado por un jurado calificado, el cual lo
adjudica la Universidad Nacional Abierta y a Distancia, facultad de Ciencias

Administrativas.

6.2ASPECTOS FINANCIEROS Y CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES E

INVERSION

El estudio de la presente investigacion cuenta con un presupuesto (Anexo E) de
$8.200.000. millones de pesos, los cuales seran distribuidos en gastos de
papeleria, mano de obra e instrumentos necesarios para finiquitar la investigacion

y la programacion de las actividades se puede observar en el Anexo F.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se ha visto como esta organizacion se desarrolla bajo condiciones casuales y
empiricas, sin embargo esta circunstancia no ha conducido a la organizacion a su

pleno desarrollo.

El analisis efectuado deja ver como los procesos administrativos no se encuentran
implementados y estos realmente tiene una vital importancia, cimentadas en la
prevencion y planificacion de los procedimientos, ya que de ahi depende los
cambios que deben efectuarse, a partir de la vision del factor humano sobre la

organizacion empezando por su directivos y accionistas.

Este ha sido el mayor inconveniente en Supra S.A., la falta de compromiso ha
mantenido a esta entidad en la deriva, solo que en sus comienzos no fue notorio
gracias a una economia relativamente estable en el pais, pero es ahora donde se
evidencia claramente la utilidad, de una direccion que mirara desde una
perspectiva realista y proyectada con estrategias contingenciales y a largo plazo

gue contrarresten estos efectos negativos.

Todo el desarrollo organizacional que pueda implementarse en esta empresa

dependera de las decisiones de cambio y la manera como se aproveche el
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potencial del personal, los cuales deberan trabajar en pro de la vision y mision de

la compaiiia.

Esta decisibn de cambio debe provenir de la gerencia general quien debe dar
ejemplo a toda la organizacion, debe ser un modelo para sus empleados. Ya que
se puede comprar el tiempo, las habilidades y los esfuerzos, pero no el
entusiasmo, la lealtad, la credibilidad, y el sentido de pertenencia, que es

precisamente lo que hace falta en esta empresa.

El programa de desarrollo organizacional debe propender por la creacion de
grupos de trabajo que se desempefien en equipo proporcionando seguridad y
aceptacion en todas las areas de la organizacion generando de esta manera una

cultura de trabajo en equipo.

Para la aplicacion de los planes y proyectos se deben buscar herramientas
optimas que se ajusten a las exigencias de cada caso, analizado todas las
opciones y el impacto en la organizacion, la cual no debe caminar de manera
individual, sino en forma grupal, para encontrar mayor apoyo en el trabajo y la

retroalimentacion del mismo.

Cabe anotar que se debe implementar una medida de control para las perdidas
por inventarios, que permita tener una mayor rotaciéon de los productos en los

almacenes, se recomienda realizar auditorias de inventario 0 se sugiere que las

113



bodegas virtuales deben llevar el control del inventario de cada regional, puesto

gue desde estas bodegas se realiza la entrega final.
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