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Resumen: Uno de los factores por los cuales las pequefias y medianas empresas en Colombia no
llegan a su etapa de adultez se debe a falta de planeacion, dado a que muchas de estas se crean sin
aun tener definido el mercado objetivo, los objetivos comerciales y la realizaciéon de un analisis del
mix de marketing, entre otros. Para mitigar el impacto de la falta de planeacion las empresas podrian
disefiar un plan de marketing, pero este puede resultar muy costoso y podria ser sustituido por el
plan de ventas el cual permitira marcar una ruta que garantice el crecimiento de la organizacién. El
plan de ventas tiene como objetivo principal la maximizacion de la utilidad, aprovechando al
maximo los recursos disponibles con lo que toda organizaciéon cuenta, de igual forma contempla
desde el analisis externo e interno de la organizacién, considerando todas la variables que pueden
influir, hasta llegar a pormenorizar los objetivos por la cantidad de vendedores, cuotas de ventas,
zonas a trabajar y los indicadores mas apropiados con los cuales se medira el impacto que tiene la
aplicacién del plan de ventas en la organizacion.

Palabras claves: Incentivos, Plan De Ventas, Precios, Tipos De Ventas, Vendedores.

Abstract: One of the factors why small and medium companies in Colombia do not reach adulthood
is due to lack of planning, given that many of these are created without even having defined the
target market, commercial objectives and realization of an analysis of the marketing mix, among
others. To mitigate the impact of the lack of planning, companies could design a marketing plan,
but this can be very expensive and could be replaced by the sales plan which will allow to mark a
route that guarantees the growth of the organization. The sales plan has as its main objective the
maximization of the utility, making the most of the available resources with which every
organization has, in the same way it contemplates from the external and internal analysis of the
organization, considering all the variables that can influence, up to get to detail the objectives by the
number of vendors, sales quotas, areas to work and the most appropriate indicators with which the
impact of the application of the sales plan on the organization will be measured.
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1. Introduccion

El presente articulo contiene la propuesta de disefiar un plan de ventas para un mediana
empresa del sector de comercializacidn y distribucion de materiales eléctricos en la ciudad de Bogota
y tiene como objetivo exponer las ventajas que trae a una organizacion implementar un plan de
ventas, presenta un esquema requerido para que una organizacién independiente de su tamafio y
Core business estructure un plan de ventas y logre evolucionar en los mercados actuales, los cuales
dia a dia son altamente competitivos.

Con esta investigacion se estructuro el plan de ventas en un nuevo segmento de mercado
incluyendo una fuerza de ventas externa capacitada para atender negociaciones B2B, con el fin de
posicionar a la empresa como la mejor alternativa en la comercializacion de productos eléctricos al
sector de la construccidn en la ciudad de Bogota y de esta forma contribuir al cumplimiento del
presupuesto y mejorar la rentabilidad por medio de una politica de precios acorde con los
lineamientos e intereses de la junta directiva.

El disefio de la investigacion es no experimental debido a que no se manipula ninguna variable
es de corte transversal simple ya que se recolectaran los datos en un tinico momento. El alcance de la
investigacion es descriptivo con el propdsito de describir variables y analizar su incidencia para dar
respuesta a la pregunta de investigacion. El tipo de estudio de la investigacion es cuantitativo,
utilizando la técnica de muestreo probabilistico aleatorio simple y se utilizé como instrumento la
encuesta

2. Marco tedrico

2.1. ;Para qué sirve planear en las ventas?

Segtin [1] en el periodo comprendido entre enero a septiembre del afio 2019, se han creado
259.026 unidades productivas, de las cuales 76,7% corresponden a personas naturales y 23,3% a
sociedades [2], pero ;cuantas de ellas llegan a la etapa de crecimiento y adultez?, ;cuantas de ellas
fracasan antes de los 3 primeros afios?, lastimosamente en Colombia mas de la mitad de nuevas
empresas fracasan en los primeros cinco anos y no es menor decir que para el primer afio el 30 %
desaparecen, y para el quinto afio que es una etapa preliminar de la adultez tan solo el 30% de ellas
sobrevivirdn de acuerdo a los estudios.

realizados por el periddico El Espectador [3].

e ;Cuales son los factores del fracaso?

Algunas investigaciones segin confirma la revista Dinero [4], concluyen que estos son algunos
de los aspectos importantes a resaltar y que inciden en el fracaso de las empresas en Colombia:

* Ingresos propios insuficientes para subsistir.

® Problemas en la ejecucién de lo planeado.

® Problemas de financiamiento.

¢ Punto de venta inadecuado.

¢ TFalta de capacitacion del personal.

¢ TFalta de un plan de ventas que se ajuste al mercado en el que va a operar la empresa.

2.2. Pero... jqué es un plan de ventas?

Iniciaremos definiendo plan y ventas.

e Plan: La palabra plan proviene del latin planus y esta se traduce como plano, entonces se
podria definir como un conjunto de actividades que se integran y relacionan entre si con el fin de
conseguir un objetivo comun, en un tiempo determinado.
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e Ventas: Son las actividades encaminadas a identificar las necesidades y/o deseos de un
comprador con el fin de ofrecer un producto tangible o intangible a cambio de recibir una retribucion,
la cual puede ser econdémica o un intercambio de bienes en comun acuerdo.

Por lo cual definiremos el plan de venta como: el analisis, planeacién, diseno, implementacion y
control del area de ventas que permita crear y mantener las relaciones comerciales entre los clientes
y la organizacién con el fin de cumplir con los objetivos propuestos.

Otros autores definen el plan de ventas como:

El plan de ventas en su metodologia es similar a la del plan de marketing completo, lo que varia
es el contenido por que recae en una politica diferente en este caso las ventas, en su doble vertiente
material y humana [5] . Se analiza el ambiente, el merado y la competencia, desde el punto de vista
de las ventas. Se deciden objetivos y medios para alcanzarlos con nuestra red de ventas y se organiza
y gestiona esa red, aplicando os medios antes definidos: motivacion, formacién control, con las
peculiaridades propias de los vendedores, como el disefio de rutas, la asignaciéon de cuotas o la
aplicacion de inventivos especiales, en la figura 1 se muestra la metodologia del plan de ventas.

Figura 1 Metodologia del plan de ventas

PLAN DE VENTAS

|
[ \ \

INVESTIGACION Y OBJETIVOSY -
GESTION RED
ANALISIS MEDIOS
Evolucidn ambiente N
Objetivos Comunicacion
Evolucién mercado 1
Estrategias Seleccién
Evolucién competencia .
Tacticas Entrenamiento
Fortalezas y debilidades P
Procedimiento Animacidn
Oportunidades y Dirreccisn
amenazas Control
Retroalimentacicn Evaluacidn

Mix de marketing

Fuente: Autores.

Un plan de ventas es : El analisis , la implementacién y el control de programas disefiados para
crear, construir y mantener beneficios mutuos en la relacién empresa-clientes, con el fin de cumplir
los presupuestos asignados; Un programa de accion que, basado en el analisis de la situacion de
ventas, precisa objetivos y medio para poner en marcha la estrategia de desarrollo elegida en el area
comercial, especificamente en el 4rea de ventas, y una seria de acciones programadas a mediano y
largo plazo para el cumplimiento de los objetivos de ventas [6].

El plan de marketing y el plan de ventas son parte del mismo sistema y desde su concepcién, y
a través de un proceso de negociacion y comunicacion constante y bidireccional, deben integrar unos
objetivos comunes y, como consecuencia, mantener una estructura con la misma secuencia. El plan
de ventas detalla los planteamientos en otra dimensidn, por mercados autondmicos, locales etc., que
parte desde la descripcion y el analisis de la situacion actual contemplando todas las variables que
inciden a nivel region y zona llegando hasta pormenorizar los objetivos por unidades comerciales,
zonas y vendedores [7] .
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3. Estructura de un plan de ventas

El plan de ventas es un proceso que involucra a toda la organizacion e influye desde la gerencia,
recursos humanos, logistica, area comercial, contabilidad, entre otros y por ende debe ajustarse a
cada organizacién, se debera contar con un lider y esta persona preferiblemente debera ser parte del
area comercial de la companiia, los pasos fundamentales para la elaboracion del plan comercial se
describen a continuacioén:

Inicialmente se disefia la metodologia de la investigacion, como segundo paso y uno de los
fundamentales es el diagndstico de la organizacion teniendo en cuenta factores internos y externos,
tercer pago definicion de los objetivos comerciales del plan de ventas, segmentacion de mercado y
definicién de mercado meta, analisis del mix de marketing de la organizacion (producto, plaza, precio
y comunicacion), definicion de la estructura del area de ventas, el cuarto paso es el presupuesto o
prondstico de ventas, planes de incentivos y concursos comerciales , quinto paso disefio de las
mediciones a través de indicadores de gestion y por ultimo paso la comunicacién a la organizacion,
implementacién y control, en la figura 2 se presente el proceso del plan de ventas.

Figura 2, Proceso del plan de ventas (Adaptado de Anderson, 1999).

4. Disefio de un plan de ventas para una compania B2B.

Teniendo en cuenta que el mercado B2B, es muy diferente al mercado de consumo masivo, se
debera disefiar un plan de ventas que incluya una venta consultiva o técnica, el comportamiento del
cliente organizacional y los procesos de toma de decision.

A continuacion, se iniciara con la metodologia del plan de venta utilizado para el caso de estudio
de la compariia del sector eléctrico de la ciudad de Bogota.

4.1. Metodologia en el plan de ventas

Adoptar un plan de ventas debera ser una conciencia por parte de la alta gerencia de una
organizacion y deberad contemplar los recursos necesarios para el desempefio e implementacion.

La metodologia debera contemplar el equipo de trabajo, la ubicaciéon - horario y los recursos
necesarios para el plan de ventas.
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4.2.Andalisis de la situacion actual

Este aspecto del plan de ventas consiste en analizar los factores macro y microempresariales que
podrian llegar a impactar o beneficiar a la organizacion.

Las herramientas propuestas a utilizar para el diagnostico de la compania son:

* Analisis Pestel.

El término "PEST" fue propuesto por primera vez por [8], "Analisis del entorno empresarial".
Este andlisis también incluye a menudo los factores legales y ambientales, creando asi un analisis
PESTEL. "EL" fue introducido por [9], publicado en 1986. Este tipo de herramienta permite identificar
los factores politicos, econdémicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales, evaluando el impacto
potencial de cada uno en la organizacion, la implicacion e importancia para de esta forma determinar
si dichos factores son oportunidades y amenazas.

e Matriz DOFA.

El creador de esta herramienta es el Ingeniero quimico Albert S. Humphrey, su sigla determina
un acrdstico asi: Debilidades (factores internos negativos y criticos que se deben eliminar o reducir),
Oportunidades (factores positivos externos que se deben aprovechar), Fortalezas (factores internos
que puede resaltar la empresa de sus competidores), Amenazas (Aspectos externos negativos que
frenan o debilitan el crecimiento de la organizacion)

Luego de listar los factores segin su categoria, se debera realizar una matriz denominada
valoracion de fuerzas internas la cual estd compuesta por los aspectos calificados como fortalezas y
debilidades calificando cada aspecto en el impacto de la organizacién que como resultado arrojara
una matriz de evaluacion de factores internos cuyo resultado definira los factores internos de
fortalezas o debilidades de mayor o menor impacto.

Posteriormente se realizara un ejercicio similar en la matriz de valoracion de fuerzas externas
compuesta por las oportunidades y amenazas que conllevard a la matriz de evaluacion de factores
externos y arrojara una priorizacion de oportunidades y amenazas de mayor o menor impacto.

La matriz interna y externa también llamada MIE dard como resultado una calificacién la cual
de acuerdo con el cuadrante en la que se ubique y debera desarrollar estrategias de crecimiento,
conservacion y eliminacion.

En la investigacion realizada para la empresa del sector eléctrico dio como resultado la ubicacion
en el cuadrante cinco considerando estrategias de penetracién de mercado y desarrollo de producto.

* Anadlisis cinco fuerzas competitivas [10].

Este modelo establece un marco para analizar el nivel de competencia de la compafiia en su
sector, se deriva en la articulacion de las cinco fuerzas que determinan la intensidad de competencia
y rivalidad en una industria, y, por lo tanto, en cuan atractiva es esta industria en relacion con
oportunidades de inversion y rentabilidad. Contempla barreras de entrada de la empresa, barreras
de salida, rivalidad entre los competidores, poder de negociacion de los compradores y proveedores,
finalizando en las acciones del gobierno, en consecuencias se obtiene la rentabilidad de un sector
especifico y la proyeccion de futuras empresas en dicho sector.

® Matriz de perfil competitivo.

Esta herramienta detalla y analiza los principales competidores de acuerdo con unos factores
establecidos por el lider de la investigacion enmarcados en las fortalezas y debilidades, como
resultado determinara el competidor mds amenazante y débil.

Para la investigacion realizada se adoptd esta herramienta, se identificaron los siguientes
factores: sucursales, ventas anuales, activos totales, canales de distribucion, tiempo de respuesta de
la oferta, tiempo de entrega de los productos, disponibilidad precio y forma de pagos, se calificaron
a través de un mistery shopper obteniendo como resultado 2.2 para la empresa en estudio en
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comparacion con los demas competidores siendo esta la calificacion mas baja, mientras el competidor
de mejor calificacién obtuvo un 3,6.

4.3. Metas y objetivos

Una vez determinada la situacion actual de la compafiia y la priorizaciéon de los factores a
mejorar se deben tomar las decisiones estratégicas del plan acordes a los objetivos de la organizacion.

* Segmentacion de mercado.

Para focalizar el plan de ventas es necesario conocer el mercado en el cual se desempena la
organizacion, segun [11] , un segmento de mercado se define como "un grupo de consumidores que
responden de forma similar a un conjunto determinado de esfuerzos de marketing"

Los autores [12], definen un segmento de mercado como "un grupo de clientes con diferentes
deseos, preferencias de compra o estilo de uso de productos [12]"

[13] definen un segmento de mercado como "aquella parte del mercado definida por diversas
variables especificas que permiten diferenciarla claramente de otros segmentos [13] .

A medida que se considera una mayor cantidad de variables para definir cualquier segmento de
mercado, el tamafio del segmento se reduce y las caracteristicas de este son mas homogéneas"

® Definicion del perfil

La segmentacion de mercado se define de acuerdo con el producto ofrecido por la compaiiia,
para el estudio realizado en la empresa actual el cual corresponde a un mercado industrial
entendiéndose como «Marketing industrial es el dirigido a clientes industriales, organizaciones,
instituciones o personas que adquieren los bienes y servicios para utilizarlos, consumirlos,
transformarlos, incorporarlos en sus procesos productivos o para revenderlos de nuevo» Vazquez, el
tipo de mercado puede ser B2B o B2C, el cual se diferencia en caracteristicas tales como volumen de
ventas y de compras , canales, tipos de negociacion, toma de decisiones entre otros, la decision de
compra en el marketing industrial estd dada por un iniciador o influenciador de compra quien
conlleva a un decisor y le remite a un comprador para remitirle por ultimo al usuario, y se deben
contemplar todas las caracteristicas de cada uno de los perfiles.

Las principales variables por caracterizar en el perfil del segmento industrial en mercados B2B
son:

e Variables demograficas: industria, tamafo de la compania, lugar.

e Variables operativas: tecnologia, estado de usuario o no usuario, capacidades del cliente.

e Enfoques de compra: organizacion de funcidon de compra, estructura de poder, naturaleza

de las relaciones existentes, politicas generales de compra, criterios de compra.

e Factores de situacion: Urgencia, aplicacion especifica, tamano del pedido.

e Caracteristicas personales: similitud entre comprador y vendedor, actitudes hacia el riesgo,

lealtad [14].

De acuerdo con el resultado de la investigacion realizada se obtuvo el siguiente perfil de cliente
del sector construccion:

Empresa del sector constructor ubicada en la ciudad de Bogotd, con unos activos totales desde
7.027 hasta 59.527 SMMLYV para el afio 2019 en COP $ 5,819 mm - 49,295 mm catalogadas como
empresa medidas, cuyas compras se realizan de forma consultiva, directa, centralizada y un pago
maximo de 60 dias, con posibilidad de negociacion de facturas, que requieren compras desde 6
millones de pesos mensuales y para quienes el precio, la disponibilidad de inventarios y la calidad
son factores determinante al momento de cerrar una negociacion.

® Objetivos y metas comerciales

Las decisiones estratégicas del plan se plantean en los objetivos de ventas y sirven como punto
de referencia para resultados a corto, mediano y largo plazo, se recomienda que los objetivos se
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encuentran enmarcados segun el criterio SMART, este método fue publicado por primera vez por
[15] en un articulo que titulé “Hay una manera inteligente para escribir metas y objetivos de la
administracion ” [16] el cual se basa en los siguientes cinco conceptos:

e Specific o especifico, traducido como el resultado tinico, entendible, claro y concreto.

¢ Measurable o medible, y quiere decir que el resultado se pueda cuantificar o medir.

e Achievable o alcanzable, significa que los objetivos sean posibles.

e Realistic o realista, significa que el objetivo se pueda concretar con los recursos disponibles.

e Time-bound o tiempo limitado, y se debe especificar en cuanto tiempo se debera cumplir

cada objetivo.

4.4. Presupuestos o prondsticos de ventas

En la actualidad las companias cada vez compiten mas y no solo es tener el producto indicado,
la cantidad necesaria para cuando lo requieren los clientes, es necesario poder prever cual sera el
comportamiento de la ventas en el tiempo, teniendo en cuenta variables que pueden afectar la
organizacion, tratando de mitigar el impacto de los altos costos y optimizar el uso de la
infraestructura, por ello el equipo de ventas utilizard los pronosticos para asignar vendedores a cada
territorio, definir cuotas de ventas y medir el desempefio de cada uno de los miembros del equipo.

Los métodos para definir los pronosticos de ventas se dividen en métodos cuantitativos y
métodos cualitativos.

Los métodos cualitativos mas usados son:

e comité ejecutivo

e método Delphi

e comité de ventas

e comité de compradores

e investigacion de mercados

e mercado de prueba

Los métodos cuantitativos mas relevantes son:

e causales — analisis de regresion

e series de tiempo

e promedios moviles

e promedios mdviles ponderados

e suavizacion exponencial

En la investigacion realizada para determinar el presupuesto de ventas para los afos 2020 al
2024 se realizo teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Se quiere conseguir el 50% de participacion del mercado del sector construccién de las
empresas medianas de la ciudad de Bogota con compras mensuales aproximadas a los ocho
millones de pesos.

e La distribuciéon mensual del presupuesto se basa en el comportamiento histérico de las
ventas de la compania.

e Las proyecciones afio a afio contemplan un crecimiento del 15% estipulado por la gerencia
de la compafia y un factor de crecimiento de acuerdo con la técnica de regresion lineal
teniendo en cuenta la curva de crecimiento de la empresa.

4.5. Motivacion y compensacion

Para lograr un plan de ventas efectivo, la fuerza de ventas debera hacer parte funcional del
mismo, por lo cual se requiere que este motivada y comprometida para trabajar por los objetivos
planteados. Para ello debera fijarse unos planes de motivacion que permitan que los vendedores
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alcanzar sus metas laborales, profesionales y personales, acompafiado del reconocimiento de sus
compafieros de trabajo y familia.

Estos planes deben incorporar componentes monetarios, no monetarios y psicologicos

* Motivacion.

La motivacion es el motor que hace que los seres humanos nos sintamos impulsados a realizar
una accion especifica [6].

Los planes de motivacion actian de forma directa en el comportamiento y actitud del equipo de
ventas, ya que permite mantener y atraer a los mejores vendedores potencializando su desempefio
con el fin de cumplir del presupuesto establecido.

De acuerdo con el autor [17], las personas estan influenciadas por dos factores:

e La satisfaccion resultada de los factores de motivacién, que ayudan a aumentar la

satisfaccion del individuo, pero tienen poco efecto sobre la insatisfaccion.

e Lainsatisfaccion resultada de los factores de higiene que, si faltan o son inadecuados, causan
insatisfaccidn, pero su presencia tiene muy poco efecto en la satisfaccién a largo plazo [17] .

[18] Esta teoria se enfoca basicamente hacia tres tipos de motivacion:

e Logro: Es el impulso de sobresalir, de tener éxito. Lleva a los individuos a imponerse a ellos
mismos metas elevadas que alcanzar.

e Poder: Necesidad de influir y controlar a otras personas y grupos, y obtener reconocimiento
por parte de ellas. Las personas motivadas por este motivo les gustan que se las considere
importantes, y desean adquirir progresivamente prestigio y estatus.

o Afiliacion [18] : Deseo de tener relaciones interpersonales amistosas y cercanas, formar parte
de un grupo

El gerente de ventas debera conocer muy bien a su equipo comercial, de tal manera que pueda
disefiar el plan de incentivos, buscando recompensar su labor y garantizando la construccion de
relaciones a largo plazo entre el vendedor y el cliente, aumentado el nivel de satisfaccion del cliente
y la rentabilidad para la compania.

5. Indicadores

La gestion del plan de ventas se medira por medio de los indicadores propuestos y teniendo en
cuenta la informacion el coordinador de ventas y el director comercial realizaran los ajustes
necesarios para obtener los objetivos comerciales planteados.

Los indicadores planteados para medir el desempefio en la investigacion realizada son:

e Indicador de eficacia mensual por vendedor

o Total clientes que compraron
eficacia mensual por vendedor = - — x 100
Total clientes visitas

El indicador de eficacia mensual en ventas mide porcentualmente la eficacia de las visitas
realizadas del vendedor con las ventas realizadas por los clientes y se presenta en la tabla 1.

Tabla 1 Indicador de eficacia mensual

Descripcion Explicacion

Nombre Efectividad visita vendedor
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Objetivo Indicador de ventas

Determinar la eficacia de cada vendedor y el potencial de
Unidad de medicién yep
cada zona

Tendra en cuenta dos variables:
Variables de la férmula No total clientes que compraron
Visitas realizadas

Céleulo Total clientes que compraron / total clientes por visitas
Fuentes de informacion Facturacion de ventas mensual y reportes HubSpot
Periodicidad Mensual
Responsable Coordinador comercial

Fuente: Autores.

o Indicador de eficiencia mensual por vendedor

Total visitas realizadas por mes

x 100

Formula: eficiencia mensual por vendedor = —
Visitas esperadas por mes

En la tabla 2, se presenta el indicador de eficiencia mensual en ventas mide porcentualmente el
grado de cumplimiento de las visitas planeadas.

Tabla 1 Eficiencia mensual por vendedor.

Descripcion Explicacion
Nombre Eficiencia mensual por vendedor
.. Medir el cumplimiento de la planeacion realizada por el coordinador,
Objetivo o .
el seguimiento realizado y el desarrollo por el vendedor
Unidad de medicion Porcentaje%
Tendra en cuenta dos variables:
Variables de la formula Visitas realizadas
Visitas planeadas
Calculo Visitas realizadas / visitas planeadas
Fuentes de informacion Base total clientes y reportes HubSpot
Periodicidad Mensual
Responsable Coordinador comercial

Fuente: Los autores.

o Indicador de efectividad mensual por vendedor

Eficacia x eficiencia
100

Formula: efectividad mensual por vendedor =
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El indicador de efectividad mensual en ventas mide porcentualmente la relacion entre eficacia y
eficiencia y se presenta en la tabla 3.

Tabla 3 Efectividad mensual por vendedor

Descripcion Explicacion
Nombre Efectividad vendedor
Objetivo Indicador de m(‘edi'cio'n integral d(? la gestion re'alizada por
vendedor, seguimiento y planeacion del coordinador
Unidad de medicion Porcentaje %
Variables de la formula Relacién entre eficacia y efectividad
Calculo Total clientes que compraron / total clientes por visitas
Fuentes de informacion Tabla de indicadores mensuales
Periodicidad Mensual
Responsable Coordinador comercial

Fuente: Los autores.

o Indicador de cumplimiento presupuestal x fuerza de ventas

Ventas realizadas del periodo

Formula: Cumplimiento presupuestal de ventas = x 100
Ventas presupuestadas Forecast

El indicador de cumplimiento presupuestal de la fuerza de ventas que se presenta en la tabla 4,
permite evaluar la gestion realizada, seguimiento y las estrategias contempladas del periodo

evaluado.
Tabla 4 Cumplimiento presupuestal x fuerza de ventas
Descripcion Explicacion
Nombre Cumplimiento presupuestal x fuerza de ventas
Medir el cumplimiento del presupuesto de ventas por la fuerza
Objetivo
comercial
Unidad de medicion Porcentaje %
Variables de la formula Ventas totales del periodo y ventas forecast
Calculo
Ventas del periodo / Ventas forecast del periodo
Fuentes de informacion Forecast, reporte final de ventas
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Periodicidad Semanal

Responsable Coordinador comercial

Fuente: Los autores.

e Indicador de cumplimiento presupuestal x asesor

Ventas realizadas del periodo asesor

100

Formula: Cumplimiento presupuestal asesor =
Ventas presupuestadas Forecast x asesor

El indicador de cumplimiento presupuestal de la fuerza de ventas por cada asesor permite
evaluar la gestion realizada, seguimiento y las estrategias contempladas del periodo evaluado de
cada asesor y su objetivo principal es la comparacion de asesores y el desarrollo de cada uno
contemplando el impacto de cada uno, es indicador se presenta en la tabla 5.

Tabla 52 Cumplimiento presupuestal x asesor

Descripcion Explicacion
Nombre Cumplimiento presupuestal x asesor
Objetivo Me(%ir el cumplimient(.) del presupuesto de ventas de cada asesor,
realizar una comparacion entre cada uno de los asesores
Unidad de medicion Porcentaje %
Variables de la formula Ventas totales del periodo y ventas forecast de cada asesor
Calculo Ventas del periodo x asesor/ Ventas forecast del periodo x asesor
Fuentes de informacion Forecast, reporte final de ventas
Periodicidad Mensual
Responsable Coordinador comercial

Fuente. Los autores.

o Indicador fidelidad cliente

/ : . . . Ventas x cliente del periodo evaluado
Formula: Indice fidelidad cliente = 4 x 100

Mejor promedio del cliente en periodo evaluado

En la tabla 6 el indicador de fidelidad controla las ventas por cliente y su principal objetivo es
evitar la desercién, ademas de medir la gestion de ventas que esta realizando el asesor asignado.

Tabla3 6 Indice fidelidad cliente.

Descripcion Explicacion

Nombre Fidelidad cliente
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Indicador de medicién de variacion de ventas por cliente dando

Objetivo importancia de clientes con mayor promedio de compra y su frecuencia
realizada
Unidad de medicion Porcentaje %

Variables de la férmula Cor?npras del cliente en el periodo vs mejor promedio del cliente en
periodo evaluado

Calculo Ventas cliente / ventas promedio cliente
Fuentes de informacion Reporte ventas x cliente, histéricos venta cliente
Periodicidad Trimestral
Responsable Coordinador comercial

Fuente: Los autores

e Indicador crecimiento de nuevos clientes

, . L. . Clientes nuevos
Férmula: Indice crecimiento de nuevos clientes = ——— x 100
Clientes totales

El indicador de crecimiento de nuevos clientes se presenta en la tabla 7 y permite medir la base
de clientes que tiene la compafiia con respecto a sus periodos anteriores y si esta gestion realizada ha
sido efectiva

Tabla 7 Crecimiento de nuevos clientes.

Descripcion Explicacion
Nombre Crecimiento de nuevos clientes
Objetivo Medir el crecimiento de la base de clientes en la compariia
Unidad de medicion Porcentaje %
Variables de la formula Clientes nuevos y clientes totales
Calculo Clientes nuevos / clientes totales

Fuentes de informacién Bases de clientes actuales e histdricas

Periodicidad Semestral

Responsable Coordinador comercial

Fuente: Los autores

e Indicador Market Share

Ventas totales empresa

x 100

Férmula: Indice market share =
Ventas totales del mercado
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El indicador market share o participaciéon de mercado se presenta en la tabla 8 y permite
identificar el porcentaje de ventas que tiene la empresa con respecto a sus competidores en el
mercado, ademas permite evaluar si las estrategias de la compafiia han sido efectivas y si el
crecimiento o decrecimiento han sido acordes al comportamiento del mercado.

Tabla 8 Market Share
Descripcion Explicacion
Nombre Market share
Objetivo Identificar la participacién de ventas de la compania con relacion a las
ventas del sector
Unidad de medicién Porcentaje %
Variables de la férmula Ventas de la empresa y ventas del sector
Calculo Total ventas de la empresa / ventas del sector (segtin periodo) x 100
Fuentes de informacion Reporte de ventas y revistas, periddicos de la competencia
Periodicidad Semestral o anual
Responsable Coordinador comercial, director comercial y junta directiva

Fuente: Los autores

e Roi —retorno de la inversion

Para calcular el retorno de la inversion del proyecto de plan de ventas, se tendran en cuenta los
siguientes rubros:

e Utilidad del proyecto para el primer afio.

e Costos del desarrollo del proyecto.

e Gastos iniciales para la implementacion.

Beneficio neto de la inversion
ROI % = Zenef x 100

Costo de la inversion

414.283.421
ROI% = 257.716.536 100
ROI % = 60%

De acuerdo con la informacion resultante del ROI se puede concluir que el implementar el
proyecto generara un 60% de rentabilidad para la compafiia y podra aumentar sus margenes y
retornar la inversion realizada.

6. Conclusiones

Ano a afno en Colombia muchos emprendedores dan vida a sus ideas y crean una nueva
empresa, pero la falta de planeacion es un factor determinante del éxito o declive para muchas
organizaciones.

El plan de ventas puede ser un mecanismo que le permita a las organizaciones fijarse metas y
objetivos puntuales a corto, mediano y largo plazo, ya que se encuentra concentrado tinicamente en
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el area comercial de la compania buscando encontrar al detalle factores que aumenten la

productividad y competitividad de las organizaciones.

la fidelidad de sus clientes, ya que son la razén principal del negocio y de realizarse efectivamente la

Es fundamental para toda organizacién mantenerse en constante medicién de la satisfaccion y

gestion comercial el resultado seran nuevos clientes referidos.

del personal, la distribucién equitativa de las funciones, evitar la sobrecarga y mantener el personal
motivado deberia ser una de las principales funciones del gerente de ventas y realizarse un
seguimiento constante de la gerencia de la organizacion, con el fin de cumplir los pronodsticos y
presupuestos de la organizacién que garanticen un crecimiento y el cumplimiento de los objetivos

El drea comercial debe ser una de las dreas mas importantes de la organizacion y la capacitacion

comerciales.
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