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Resumen

Para muchas compafiias el éxito en sus resultados comerciales esta dado en gran medida por la
elaboracion y ejecucion de un Plan de Ventas. Es igualmente importante estar monitoreando la
aplicacion de las acciones planteadas, el avance en el logro de los objetivos y los ajustes que se
deben realizar ante los cambios sucedidos en el entorno y la situacion de la empresa; ademas
deatender las nuevas necesidades del mercado. Entender las variables del entorno, controlables y
no controlables, y el funcionamiento de la competencia y de nuestra propia empresa en su
proceso de ventas, es lo que nos permite identificar cuéles son las actividades para desarrollar y
fortalecer nuestras debilidadesalcanzando los objetivos comerciales de la compafiia. Las
herramientas que se planteen suponen las bases para que el Gerente de Ventas pueda administrar
de manera estratégica su equipo comercial, en aras de lograr los resultados que se le exijan, para
el sostenimiento rentable del negocio en Colombia.Como identificarlas herramientas, evaluarlas,
medirlas y adaptarlas ante las condiciones cambiantes del entorno, son los aspectos a trabajar en
este proyecto. Esperamos que lo que se obtenga como resultado permita a la empresa dedicada a
la comercializacion de vegetales y especias deshidratadas, como FDF Colombia, fortalecer su
presencia en el mercado colombiano y alcanzar los objetivos comerciales definidos para los

proximos cinco afios de manera rentable y sostenible.
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Abstract

For many companies, success in commercial results, most of time, is due to having a
SalesPlanpreparation and execution. At the same time, itis very importantto continuemonitoring
the defined activities, the advance in defined targets and changes considering the environment,
the company, and new market requirements. To understand the market variables, that we can or
not get under control, we have to identify what arethe competitors doing in sales process as well
as the companyinternal process, because is the only way to identify the activities to implement
and strengthen to achieve the commercial goals. The tools that were suggesting are the bases to
help the Sales Manager to manage the commercial teamwith an strategic vision, and to achieve
the goals that will allowthe company to continue generating incomes to the owners and
stakeholders. How to identifythe tools, evaluate, measure andadaptto changingenvironmental
conditions,are the aspectstowork on this project. Hope that the results can help companies who
commercialize dehydrated vegetables and spices like FDF Colombia, to strengthen local
presence in Colombian market and to achieve commercial goals for thenext five years in a

profitable and sustainable way.
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1 Introduccion

La comercializacién de vegetales y especias deshidratadas exige a las compafiias que sus
vendedores tengan bases solidas en carreras como la Ingenieria de Alimentos o la Ingenieria
Quimica, entre otras afines,y que ademas cuenten con los conocimientos basicos sobre la
manipulacion de alimentos y algunos temas relacionados con el control de calidad. Pero si no se
logra conseguir el personal capacitado en dichas areas, una buena opcidn consiste encontratar
vendedores con un buen desempefio comercial, con experiencia en la comercializacion de

productos similares, o que hayan atendido a los mismos clientes con un portafolio diferente, para



formarlos en este segmentoy poder obtener de manera mas rapida, los resultados comerciales que

los accionistas y la compafiia estan esperando.

Actualmente los gerentes de ventas deben ir més alld de la seleccion de los
vendedores,aceptando que gran parte del éxito o del fracaso de su estrategia comercial estd
soportada en el Plan de Ventas. Este documentoproporciona las herramientas necesarias para que
a partir de un andlisis estratégico de la situacion actual, se puedadisefiar eimplementar dicho
Plan, haciendo que la elaboracion del mismo se convierta en una practica permanente. El Plan de
Ventas se propone como una ayuda paraalcanzar,de mejor manera,los objetivos comerciales de la
empresa en los préximos cinco afos, asi comoel fortalecimiento de su presencia en el pais y en
los clientes del sector de alimentos. La experiencia positiva del modelo de negocio de FDF
Colombiaen paises como Brasil, Chile y México, donde ya se cuenta con la misma estructura y
genera rentabilidad para los accionistas, es el motivo principal para demostrar que se puede
atender de manera rentable el mercado colombiano desde la oficina comercial en la ciudad de
Medellin.

El presente trabajo contiene los componentes necesarios para optar al titulo de MBA, y son los

que siguen a continuacion.

1.1  Situacion de estudio
1.1.1 Contextos que originan la situacion en estudio

En el afio 2011 la compafiia FDF LatinAmérica, una compafiia multinacional mexicana dedicada
a la comercializacién de vegetales y especias deshidratas con presencia en México, Brasil y
Chile, decidi6o abrir su oficina comercial en Colombia para abastecer el mercado local. La
Compariia FDF Colombia se constituyé legalmente en el pais mediante documento privado
enabril 29 de 2011, debidamente registrado antela Camara de Comercio de Medellin el 18 de
mayo de 2011 en el libro 9 folio 88554, como consta en los certificados de existencia y
representacion legal que emite la Camara de Comercio. La apertura de esta oficina se hizo con
una persona encargada de la parte comercial y administrativa y otra dedicada a los procesos
logisticos, de importacion y almacenaje de la mercancia, en una bodega tercerizada en la Zona
Franca de Rionegro, Antioquia.El objetivo principal era ocuparsede manera local de los clientes
que anteriormente eran atendidos desde México o Chile. Adicionalmente, la ubicacion

geografica de nuestro pais hizo pensar a los accionistas de la compafiia que una oficina en



Colombia, ademas de cubrir el mercado local, facilitaria la logistica para atender a clientes en la
Region Andina (Colombia, Ecuador, Venezuela, Perd y Bolivia), Centroamérica y el Caribe.Este
ultimo aspecto esta en revision y se le pidio al responsable comercial en Colombia que debia
fortalecer la operacién local y luego empezar a buscar nuevas oportunidades en elmercado

colombiano, antes de empezar un proceso de internacionalizacion.
1.1.2 Antecedentes

Los principales clientes para FDF LatinAméricason empresas multinacionales fabricantes de
alimentos que estan presentes en diferentes paises latinoamericanos. Los clientes que estaban en
Colombia eran atendidos de manera remota por un vendedor que venia desde Meéxico, los
visitaba, tomaba sus requerimientos y luego por via telefonica, o por email, mantenia contacto
con estos. Dicho contacto estaba presente cada vez que necesitaban un despacho o se dabaalgun
reclamo por inconsistencias.Con este modelo de negocio, donde los productos eran entregados en
el puerto acordado, no se generaba mucho valor en la cadena de abastecimiento, no se podia
aumentar el margen de ganancia y se estaba en desventaja con respecto a la competencia local,
que tenia todo el proceso de importaciones controlado y adicionalmente les entregaba el
producto en la puerta de sus bodegas. Las ventas eran acordadas por volumenes durante un

periodo de tiempo definido y a un precio fijo por el tiempo que durara el acuerdo.

El acercamiento realizado por el vendedor con los diferentes puntos de contacto (areas de
compras, investigacion y desarrollo, y mercadeo) es considerado uno de los momentos claves
para aumentar las posibilidades de obtener resultados positivos y de manera més rapida en FDF
Colombia. Al ser este un modelo de negocio quese encuentra dentro de lo que se conoce como
B2B, por sus siglas en inglés(business to business) o negocios entre empresas,vale la pena
aclarar que gran parte del éxito en los resultados comerciales recae sobre las capacidades del
vendedor, como lo aseguraTang en su texto(Tang, 2007).

En FDF Colombia no se cuenta con una préctica habitual de actividades tales como capacitacion,
entrenamiento o supervision, que permita que los vendedores maximicen sus capacidadesy
obtengan resultados rapidamente. Se contratan personas con aptitudes hacia la parte comercial, y
en algunos casos con experiencia previa en ventas de materias primas relacionadas con
alimentos, quienesreciben una breve induccion en el negocio y conocen a las personas o cargos a

los que deben dirigirse en caso de alguna consulta, pero en realidadno seprofundiza méas. Luego



de este proceso, de un par de semanas, los nuevos vendedores son presentados a los clientes y
deben empezar a responder a sus requerimientos, identificando nuevas oportunidades de negocio

con ellos y buscando nuevos compradores.

Durante el afio 2011, primer afio de FDF Colombia en funcionamiento, se tenia una expectativa
de crecimiento rapido de las ventas, pero esto no fue asi. Por el contrario, las ventas fueron
menores que cuando no se tenia la oficina en Colombia. Este hecho dispard las alarmas de los
directivos y accionistas de la compafiia que reclamaban por resultados positivos con todas las
ventajas que representaba tener una sede local. A partir del 2012se dieronvarios cambios en la
estructura regional de la empresa, y también local,después de reemplazar al responsable
comercial de la oficina de Colombia. Con el tiempo los resultados se empezaron a notar. Las
ventas para el 2013 mejoraron e incluso se contraté un nuevo vendedor para atender clientes
locales con el &nimo de alcanzar los objetivos comerciales que tenia la compafiia para ese afio y

los proximos cinco.

A partir de esta fecha, aunque se contaba con un equipo mas sélido en ventas integrado por dos
personas, la falta de un entrenamiento y una induccion méas profunda en temas comerciales,
técnicos y de portafolio de productos, hizo més lenta la obtencidn de resultados. Adicionalmente,
al no tener un Plan de Ventas claramente definido se empeordla situacionhaciendo mas dificil

lograrlos resultadoscomerciales esperados.
1.1.3 Alcance

Con la elaboracién de este Trabajo de Grado se busca entregarle a la compafiia FDF Colombia
elPlan de Ventas que contempla la gestidn eficiente de las ventas y el manejo méas adecuado de

todas las variables de las cualesse debe ocupar un Gerente de Ventas.
1.1.4 Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacién de estudio

¢Cudl es el Plan de Ventas que permitird a FDF Colombia alcanzarlos resultados comerciales
entre el 2014 y el 2019?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo general



Construir un Plan de Ventas para FDF Colombia que permita alcanzar los resultados comerciales
entreel 2014 y el 20109.

1.2.2 Objetivos especificos
e Volver una practica la elaboracion e implementacion del Plan de Ventas.

e Definir las actividades del proceso de seleccion y capacitacion de vendedores en FDF

Colombia.
e Implementar el proceso de entrenamiento para los vendedores en FDF Colombia.

e Establecer las acciones que permitan hacer un seguimiento a la gestion de ventas para

garantizar el cumplimiento del Plan de Ventas en FDF Colombia.

1.3 Justificacion

Por qué: no se tiene definido un Plan de Ventas para FDF Colombia que permita ayudar a

alcanzar los resultados definidos por la compafiia para los préximos cinco afios.

Para qué: para disefiar un Plan de Ventas para FDF Colombia y volver una préactica su
elaboracién e implementacion.Ademas, se dejaran sentadas las bases para formalizar el proceso y

hacerlo de una manera eficiente.

1.4 Contenido del informe

Con este trabajo se entregaran las pautas para la implementacion del Plan de Ventas de FDF
Colombia volviendo una préactica su elaboracion y su evaluacién, para que a través del tiempo se
pueda ayudar al Gerente Comercial a alcanzar los objetivos de ventas y rentabilidad definidos

por los accionistas.

La revision de las areas de responsabilidad del Gerente de Ventas, el nivel de cumplimiento en
FDF Colombia, en la competencia y lo que esperan los clientes, son la base para definir las
actividades a realizar para alcanzar los objetivos planteados para cada una de las areas de

responsabilidad y asi generar un Plan de Ventas para FDF Colombia.



2 Desarrollo

2.1.  Marco conceptual

El analisis de la situacién actual de una compariia es el punto de partida para determinar en que
posicidn se encuentra ésta frente a sus proveedores, competidores, clientes internos y externos y

con respecto al mercado mismo(Kiyosaki, 2006).

El definir las pautas para revisar de manera estratégica todas las variables internas y del
entornoserd la clave para establecer las bases de como se encuentra actualmente el
negocio(Moori,2004).Es asi como identificamos que el éxito de ejercicios anteriores en
economias, como la del Brasil o de México, con clientes con intereses diferentes y culturas de
negociacion distintas a las de Colombia, no ayudaban a replicar un caso de éxito obtenido en

otros paises.

Para esto, es importante realizar un adecuado diagnostico utilizando las herramientas necesarias
desde el inicio del analisis(Sengue, 1996). Evitando con esto incurrir en errores a causa del sesgo
por parte de quienes realizan esta labor. En el caso de la industria de alimentos, se suele dejar
pasar por alto aspectos determinantes como las tecnologias utilizadas, el nivel de capacitacion en
las empresas, la formacion profesional de los vendedores y la continua formacion en habilidades
de negociacion, entre otras(Santamaria, 2010), que nos pueden elevar el nivel de confianza o
dejar por fuera del escenario competitivo.

Pero tratandose de un Plan de Ventas como resultado final de este ejercicio académico, al
momento de su inicio, lo méas claro para el Gerente de Ventas debe ser como direccionar un
equipo de ventas desde su seleccion, pasando por el entrenamiento, el acompafiamiento y la
retroalimentacion efectiva, para lo que tomaremos como ejemplo las experiencias de (Diez,
2003). Asi mismo, tomaremos como experiencia los casos de éxito mas recientes en la Gerencia
de Ventas en Latinoamérica, que nos presenta (De Salterain, 2011), y sus resultados en equipos

pequefos.

Sumado a esto, identificar como potencializar las capacidades de los vendedores(Hentschel,
2011) a través del entregamiento en habilidades comerciales y de comunicacion, y volver un

habito la implantacion del Plan de Ventas(Covey, 1997) por parte del Gerente de Ventas; ambas



estrategias seran factores que potencializaran las posibilidades de acercarse de manera mas

rapida a los resultados esperados por los duefios de la compafiia en los proximos afios.

Revisar las actividades y acciones del Gerente de Ventas, y definir un plan para cada una de ellas
(Soto, 2012), es lo que nos va a dar el horizonte de tiempo para estructurar el cronograma de

trabajo, asignando responsables, duracion y presupuesto para lograrlas.

Pero el cumplimiento de las actividades por parte de los responsables debe tener un componente
indispensable, como lo es la motivacién de su equipo de ventas a través de la inteligencia
emocional(Goleman, 2013), utilizando mecanismos como, por ejemplo, que sean los mismos
vendedores quienes ayuden a la construccion de los objetivos, la definicion de las tareas y que
acuerden los plazos para la entrega con la calidad esperada. Estas actividades haran del equipo

comercial de la compafiia un equipo exitoso(Blair, 2008).

Entender como definir la estratégia que se quiere ejecutar(Norton, 2007), y como hacer de
negocios no convencionales grandes ideas de negocio(Mauborgne, 2005), son aspectos claves
para que un Gerente de Ventas esté en capacidad de implementar acciones claras para garantizar

el cumplimento de los objetivos comerciales de la empresa.

Todo lo anterior debe ir enfocado a lo que se puede hacer con cada uno de los clientes de la
compafiia. Como segmentar y definir las estrategias para cada tipo de cliente segin su
clasificacion(Holden, 1998), asi como el manejo de las relaciones con los clientes y sus efectos
en los resultados, luego de definidos los planes para cada uno(Mitchell, 2008), son factores que
no debemos perder de vista y debemos ir midiendo su efectividad o rechazo para hacer los

ajustes correspondientes en el momento adecuado(Fisher, 1993).

El éxito en la implementacion de un Plan de Ventasesta dado por la construccion de un habito de
manera repetitiva, pero inteligente, para la aplicacion de una iniciativa(Aburdene, 2006) en la
implementacién de los cambios en el tiempo definido, la alineacién de los responsables y el

seguimiento y compromiso del Gerente de Ventas (Collins, 2002).

2.2 Metodologia
2.2.1 Tipo de estudio
Este trabajo se realizara bajo una metodologia propositiva a través de la cual se va a plantearun

Plan de Ventas para FDF Colombia volviéndolo una practica.



2.2.2 Sujetos

La realizacion del analisis estratégico de la situacion actual de la compafiia FDF Colombia va a
estaracompafado por el Gerente Comercial, ya que es él quien esta al frente de esta area de la
empresa desde el afio 2012 y es el encargado de la contratacion del personal de ventas y de los
resultados comerciales de la empresa. Ademas, es quien tiene en su memoria los procesos
realizados anteriormente. Si se llegara a necesitar, se incluird al Gerente de Ventas para

Latinoamérica con sede en México.
2.2.3 Instrumentos o técnicas de informacion

A traves delandlisis de documentos internos y de la observacion de los comportamientos
adquiridos por los responsables anteriores y actuales del area comercial en FDF Colombia,
recolectaremos la informacion para analizarla y proponer alternativas para el Plan de Ventas.

2.3 Presentacion y analisis de resultados

FDF Colombia es una compariia joven, legalmente constituida en el pais en marzo del
2011.Durante sus primeros meses de creacion el objetivo del representante legal fue la obtencion
de los requerimientos legales para garantizar su funcionamiento. Luego de tener todos los
documentos en orden, a mediados del mes de julio del 2011, se decidi6 hacer la primera
importacion de dos referencias (ajo y cebolla en polvo). Lo anteriorse hizo con base en la
experiencia del gerente comercial de ese momento y como estrategia para reducir los tiempos de
entrega al recibir las primeras 6rdenes de compra.

Estos dos productos (ajo y cebolla en polvo) son dos de los mas vendidos por la empresa a nivel
latinoamericano y se considerdé que si no rotaba la mercancia como se esperaba se podia
abastecer a clientes de otros paises aprovechando la posicion geografica de Colombia en el
continente.

Los principales productos del portafolio de FDF Colombia son ajo y cebolla en polvo, cilantro y
perejil deshidratado y fresa liofilizada. Los primeros dos productos eran importados desde China,
mientras que el perejil y el cilantro se importaban desde Hungria; la fresa liofilizada se traia
desde Estados Unidos.Aungue en el mercado colombiano existian proveedores que importaban
estos mismos productos, la ventaja competitiva de FDF en los costos de produccionde estas
referencias, y por las especificaciones de calidad ofrecidas,hacian pensar que eran competitivos

en el mercado y se podia ganar el terreno a quienes estaban ya distribuyendo.



Para esemomento, los competidores que ya se encontraban en el mercado eran Tecnas, compafiia
del grupo Alico de Medellin, GriffithLaboratorios, compafia de Estados Unidos ubicada en el
municipio de Marinilla, Antioquia, e INSUALIM, Insumos Alimentarios del Valle ubicada en la
zona franca del Pacifico, entre otras. Compafiias establecidas hace mas de cinco afios en el pais 'y
con un portafolio de productos similares al de FDF Colombia.

Con este grupo de productos se buscaba atender a clientes de la importancia de Quala, Grupo
Nutresa, Colombina, Kellogg's, Nestlé y Unilever, entre otros. Clientes que utilizaban estas
mercancias como materia prima para la elaboracion de sus productos terminados.

Las ventas de la empresa se harian inicialmente de manera directa. Hastaese momento no se tenia
definido, ni se tiene en este momento, realizar ventas a un tercero que a su vez va a revender y a
incrementar el precio de venta para tener un margen, lo que deja a la empresa por fuera del
mercado por no ser competitiva en precios. Y para esto, el Gerente Comercial seria el encargado
de la atencion comercial y técnica de este grupo de clientes.

En ese momento la estructura de la empresa era muy pequefia, pues se contaba con el Gerente
Comercial y un coordinador de comercio exterior quien se encargaba de los procesos de
importaciones, nacionalizacion, almacenaje y logistica de entrega dentro del territorio nacional.
El Gerente Comercial era el unico vendedor, yentre los planes estaba ampliar el equipo de ventas
en la medida en que los resultados fueran incrementandose.

Las proyecciones de ventas para ese primer afio se definieron con base en ventas historicas en el
pais y se establecié como presupuesto de ventas la cifra de un millén de ddlares americanos a
final de diciembre de ese mismo afio. Esta cifra parecia ambiciosa pero a la vez alcanzable, todo
un reto para el gerente comercial.

Lo que no esperaban los directivos de FDF Colombia era que el Gerente Comercial decidiera
retirarse a finales del 2011. Dicha decision oblig6 a la empresa a replantearselas cifras de
cumplimiento de ese afio y a empezar un proceso con una empresa especializada en seleccién de
personal, para encontrar el reemplazo del gerente quien se quedaria en FDF Colombia hasta
finales de marzo del 2012, fecha que se acordd entre ambas partes como maxima para tener el
reemplazo. Una vez contratado el nuevo gerente comercial se redefinio la meta de cumplimiento
de presupuesto para ese afio en seiscientos mil ddlares de venta. Cifra que aunque es menor que

la definida para el afio anterior fue mejor estudiada.



Para hacer el andlisis de la situacion actual de la compafiia y de su competencia, se revisaran las
areas de responsabilidad del Gerente de Ventas de FDFcon baseen la lista de actividades que
recomienda ellibro Gerencia de ventas(Soto, 2012: 90). La recoleccion de esta
informacionpermitird conocer como estaFDF,basado en fuentes de informacion primaria, para

luego realizar el analisis de la situacion actual de la empresa.

2.3.1 Anélisis de las areas de responsabilidad del Gerente de Ventas de FDF Colombia
A continuacion se hard una descripcion de coémo se llevan a cabo cada una de las
responsabilidades del Gerente de Ventas en FDF Colombiay se puntualizara la forma como la

competencia asume algunas de ellas:

2.3.1.1 Disefio de la gerencia de ventas
2.3.1.1.1Perfil del equipo de ventas
e Profesionales titulados en carreras afines a Administracion de Empresas o
Ingenieria de Alimentos.
e Recién egresados con menos de seis meses de graduados.
e No es necesario demostrar experiencia previa en ventas aungue siexiste
sera valorada.
e Es importante tener en cuenta que la competencia contrata personal con

experiencia en venta técnica.

2.3.1.1.2Funciones del equipo de venta

e Se tienen manuales de descripcion de cargo.

e No se lleva un seguimiento de estas funciones.

2.3.1.1.3 Tipos de venta

e Se requieren conocimientos en venta técnica.

e Se requieren visitas constantes para el desarrollo de nuevos clientes y
nUevos negocios.

e Generacion de negocios a mediano y largo plazo.

e La competencia cuenta con la misma estructura en ventas.



2.3.1.1.4 Estructura organizacional

Se cuenta con una estructura reciente de dos personas en ventas, un
responsablede logistica y una contadora y un asistente técnicoque estan en
proceso de formacion.

No existe supervisor de ventas pues dicho procesose encuentra a cargo del
Gerente Comercial.

El Gerente Comercial atiende las cuentas claves. Estas cuentas son clientes
que por su nivel de compra o importancia para la compafiia deben ser
atendidos por el Gerente de Ventas y son: Nutresa, Colombina, Nestlé,

Kellogg’s y Unilever en Colombia.

-Existe un vendedor en entrenamiento que maneja clientes pequefios

nuevos y atiende temas de servicio al cliente.

La competencia cuenta con wuna estructura de ventasorganizada
internamente dependiendo del tipo de clientes; es decir, estan definidos por
el volumen de ventas y por el tipo de producto terminado que fabrican, por
ejemplo: clientes productores de salsas y aderezos, salchichas, jamones y

bebidas en polvo, entre otros.

2.3.1.1.5 Estructura del plan de ventas

No hay un plan de venta.

La competencia tiene un plan de ventas estructurado.

2.3.1.1.6 Prondsticos de ventas

Se maneja proyeccion de ventas anuales.
El presupuesto se define con base en las ventas del afio anterior y un

crecimiento esperado, teniendo en cuenta los resultados que se esperan



2.3.1.1.7

2.3.2

alcanzar en el pais (definir con economia, nuevos clientes y economia del
pais).

La competencia cuenta con planes de seguimiento que consisten en
definicion de ruteros y reportes de visitas y avances semanales para el
cumplimiento del objetivo de ventas.

-No se cuenta con objetivos comerciales diferentes a cumplir el presupuesto

de ventas.

La competencia tiene presupuestos por nuevos clientes y clientes actuales.

Compensacién del equipo de ventas

Los vendedores ganan un salario fijo mensual.

No se cuenta con bonificacion variable por cumplimiento de objetivo.

Solo el gerente comercial tiene un bono anual por cumplimiento de las
ventas anuales.

La competencia cuenta con planes de compensacion por cumplimiento

desde el 80% hasta el 130% para cada mes.

Administracion de la Gerencia de Ventas

2.3.2.1 Reclutamiento y seleccidn en ventas

No se cuenta con un procedimiento establecido para la seleccion del
personal de ventas.

Se utilizan terceros para la seleccién de candidatos para los cargos de
ventas.

Quien determina la seleccion final en FDF es el Gerente Comercial.

La competencia cuenta con un departamento de recursos humanos que se
encarga del reclutamiento y seleccion del personal de ventas con el apoyo

del Gerente de Ventas.



2.3.2.2 Capacitacion en ventas

e No se cuenta con un plan de capacitacion.

e Lacompetencia define planes de capacitacion a través del departamento de

recursos humanos.

2.3.2.3 Supervision en ventas

e EIl Gerente Comercial es quien hace seguimiento mensual a los resultados

de ventas.

e La competencia tiene seguimiento semanal y cuenta con objetivos y metas
semanales, nuevos clientes, nuevos proyectos, rentabilidad y cumplimiento

de presupuesto.

2.3.2.4 Motivacion en ventas

e Se hace una reunion anual para propiciar escenarios que permitan mejorar

el trabajo en equipo.
e No se promueve internamente al personal para el area de ventas.
e La competencia cuenta con un departamento de Recursos Humanos que

soporta un plan de desarrollo profesionalal interior de la empresa.

2.3.3 Profesionalizacion del equipo de ventas

2.3.3.1Entrenamiento en ventas

e No existe un plan de entrenamiento que ayude a obtener o desarrollar

mejores herramientas para lograr los resultados.



2.3.3.2 Negociacion

La competencia cuenta con planes para desarrollar habilidades y destrezas

en venta técnica.

El Gerente Comercial resuelve de manera réapida y personal los

inconvenientes que surjan.

2.3.3.3Servicio al cliente

-Se manejan proyecciones de ventas con los clientes que ayudan a mantener

un nivel de inventario Optimo, lograndoeficienciaen las entregas y la
rapidez en la respuesta por posibles reclamos.
Ante incrementos en la demanda se puede responder de manera rapida con

inventario disponible.

2.3.3.3 Comunicacion y comportamiento

Las recomendaciones respecto al trato hacia los clientes y expresion verbal
y escrita de los comerciales se hacen con base en el criterio que tenga el
Gerente Comercial.

No se cuenta con un plan soportado por RRHH para mejorar en este
aspecto.

La competencia tampoco cuenta con herramientas diferentes al criterio del

gerente encargado para mejorar o corregir a los vendedores.

2.3.4 Definicién de la matriz DoFA

De la anterior lista de responsabilidades del Gerente de Ventas de FDF Colombiavamos a tomar

la informacion para generar el siguiente analisis DOFA.



2.3.4.1 Debilidades

e El conocimiento del negocio estadelegado en el Gerente Comercial, ¢Si esta persona se va
qué tanto sabe la empresa?

o El perfil del equipo de ventas no se encuentra bien definido.

e EIl conocimiento de los productos a ofrecer por parte de los vendedores es superficial e
incompleto, esto genera falta de servicios al cliente final.

e Los vendedores de la empresa pierden tiempo valioso al no tener claras sus funciones.

e No se cuenta con herramientas que permitan identificar como esta la competencia.

e No se cuenta con herramientas adecuadas para hacer prondsticos de ventas que sean
alcanzables, motivadoras y que asuman las necesidades de la compafiia y de los clientes.

e La cobertura geografica esta limitada a Bogota y Medellin.

e El vendedor tiene poca experiencia en venta técnica.

e No hay un plan de ventas.

e No existe un procedimiento establecido para la seleccion del personal de ventas.

e No hay un plan de capacitacion para el personal de ventas.

¢ No hay herramienta para la supervision de ventas por parte del Gerente de Ventas.

e No hay un plan de desarrollo profesional al interior del equipo de ventas.

e El equipo de ventas de la competencia cuenta con experiencia en venta de insumos para
alimentos.

e No se cuenta con acceso a contactos claves con los clientes que permitan conocer los nuevos
desarrollos de ventas a futuro.
e La competencia contrata personal con experiencia en venta técnica.
e La competencia no cuenta con sistemas informaticos para el seguimiento y fidelizacion

de sus clientes.
e La competencia realiza reuniones anuales por fuera de la oficina para definir, entre el equipo

comercial, los planes a desarrollar para alcanzar los objetivos comerciales de cada afio.

2.3.4.2 Oportunidades

e Se cuenta con un portafolio amplio de productos liofilizados y deshidratados.



e Existen clientes en otras zonas (diferentes a Medellin y Bogota) del pais con potencial para
ventas.

e El mercado esté exigiendo una atencion local y no una venta desde el exterior.

e Los clientes se estan enfocando en hacer mas eficientes sus procesos dejando en manos de
proveedores como FDF los trdmites logisticos y de abastecimiento local de los productos.

e Hay una creciente demanda en productos liofilizados como los que se tienen en el portafolio.

e Seobserva un incremento del consumo de productos “naturales” y no artificiales.

e Los compradores de los clientesexigen vendedores mas preparados y con un mejor perfil
comercial.

e FDF no cuenta con vendedores especializados por tipo de cliente.

e FDF no asiste a ferias ni convenciones donde se exponen potenciales clientes y la
competencia.

e Algunos competidores tienen especializada su fuerza de venta por tipo de producto y no por

tipo de clientes, como es el caso de FDF.

2.3.4.3 Fortalezas

e Se cuenta con precios competitivos con relacion a la competencia.

e Laimagen de la empresa es buena ante los clientes.

e Setiene una base de clientes y un mercado objetivo definido.

e Se cuenta con un buen nivel de inventario y disponibilidad para atender los incrementos de
la demanda.

e La especializacion en liofilizados constituye una fortaleza en el mercado local al no tener
competencia.

e La capacidad de relacionamiento del gerente de ventas con los clientes es alta, lo que
permite resolverinquietudesde forma personal y mas rapida.

e Se generan negocios que se mantienen en el largo plazo.

e La compaiiia cuenta con un sistema de informacion que le permite hacer seguimiento al dia

de los avances en ventas y proyectos por cada cliente.



e La compaifiia cuenta con solidez econémica y el compromiso de los socios para financiar la
operacion local en Colombia.

e La compaiiia lleva y trabaja con sus clientes las proyecciones de consumo mensual para
garantizar el inventario adecuado para satisfacer las necesidades de productos.

e EIl Gerente de Ventas dedica parte de su tiempo diario a dar soporte al vendedor en las

inquietudes de los clientes y en acompafiarlo para retroalimentar su desemperio.

2.3.4.4 Amenazas

e No se cuenta con acceso a contactos claves con los clientes que permitan conocer los
nuevos desarrollos de ventas a futuro.

e Hay en el mercado jugadores fuertes con presencia local y que son Griffith, Ingredia y
Tecnas.

e Los jugadores fuertes cuentan con equipos para fraccionar y reempacar cantidades
menores a 25kg llegando a otros nichos de mercado.

e El equipo de ventas de la competencia cuenta con experiencia en venta de insumos para
alimentos.

e La competencia cuenta con herramientas tecnoldgicas que le ayudan a incrementar la
efectividad en las ventas.

e La competencia contrata personal con experiencia previa en venta técnica.

e Los vendedores pueden sentirse atraidos por la competencia pues estostienen mejores
salarios.

e Los clientes estan exigiendo vendedores que aporten méas a la relacién comercial y
generen mayor confianza y credibilidad.

e Los salarios de algunos competidores incentivan a los vendedores a alcanzar las metas
que se definen mensualmente.

e Los vendedores de la competencia son preferidos por los clientes porque fueron
comparieros de universidad y tienen una relacion establecida desde hace afos.

e La estructura organizacional en FDF es muy jerarquica y todas las decisiones comerciales

pasan por el Gerente Comercial quien consulta todo con el Gerente Regional.



e Los vendedores no tienen claridad de a quién acudir al momento de necesitar tomar una
decision cuando el Gerente de Ventas no se encuentra presente.

e La competencia tiene salarios variables que incentivan al vendedor a cumplir sus
objetivos.

e La competencia ejecuta actividades novedosas para incrementar sus ventas y fortalecer

las relaciones con sus clientes.
Luego de establecer el anélisis DOFA vamos a utilizar la Matriz de Holmes (Soto, 2012:119) para
definir el orden a trabajar en cada una de las estrategias segun el impacto que cada una de estas

tenga en el plan de ventas.

Tabla 1. Matriz de prioridades

Sumatoria
{importancia + | Orden Orden
Temas DOFA | Importancia | Facilidad Facilidad) Sugerido | Definitivo
Perfil del equipo de ventas D/A 7 8 15 7 3
Funciones del equipo de ventas D 4 8 12 12 1
Tipo de venta F/O 6 [ 12 12 1
Disefio de la Estructura del equipo de venlas D/A 5 7 12 12 2
Gerenda de Ventas |Plan de Ventas D 10 7 17 3 1
Prondstico de ventas D ] 4 10 15 2
Compensacion personal de

ventas (salario) D/A 6 8 14 g9 3

Reclutamiento y selecdon del
Administracion de a persor?al de ventas D/A 9 8 17 3 a4
Gerencia de Ventas Capacn.a.c'lon en ventas D/A 9 7 16 5 4
Supervision en venltas D/A 7 g 15 7 3
Motivacion en ventas D/A 9 7 16 5 4
. ... |Entrenamiento en ventas D 9 5 14 g9 3

Profesionalizacion — —
. Habilidades de negociadon F 8 10 18 1 5
del equipo de — -

ventas Servicio al cliente F 8 5 13 11 2
Habilidades de comunicadon D/A 8 10 18 1 5

Fuente: (Soto, 2012:119).

Con base en el anélisis de cada una de las variables de las funciones del Gerente de Ventas, en
conjunto con el Gerente Comercial y el vendedor, se definieron cada una de estas como
Debilidades (D), Oportunidades (O), Fortalezas (F) y Amenazas (A) en la Tabla 1. Por ejemplo,
para el caso del perfil del equipo de ventas se definié que es una debilidad porgue es algo en lo

que FDF Colombia debe trabajar. Actualmente no se cuenta con un perfil completamente



definido y desde ahi parten las funciones del Gerente de Ventas. En el Anexo 1 se indican cada

una de las razones para clasificar las actividades.

2.3.5 Obijetivos del Plan de Ventas

Para llevar un seguimientodel Plan de Ventas es importante definir los objetivos del plan para
FDF segun el orden detallado por la Matriz de Holmes que acabamos de construir. Una vez
identificados los objetivos es importante destacar las estrategias y las diferentes actividades para
llevar a cabo las accionesque permitan alcanzar cada uno de los objetivos. Con base en el titulo
de la Tabla 1, Orden Sugerido, donde la mayor calificacion indica que esa actividad se debe
desarrollar primero(Soto, 2012: 120)se plantearan los objetivos a los cuales se les hara
seguimiento y las acciones que se deben tomar para cada uno.

Luego de revisar el Orden Sugerido sigue el Orden Definitivo(Soto, 2012: 120),que seguiremos
con base en la experiencia del Gerente de Ventas y la recomendacion del autor de mantener el
mismo orden para asi poder abarcar los diferentes aspectos que componen el Plan de Ventas.

En el Anexo 2 se presentan los objetivos y actividades decada una de las funciones del Gerente
de Ventasy para los cuales hemos utilizado la tabla de implementacién y seguimiento del Plan de
Ventas(Soto, 2012: 152).En ese mismo anexo se encontrarén, en la parte inferior, los titulos de
Calificacion 5 a Calificacién 1. Estos corresponden a la calificacion obtenida en la Tabla 1, en la
columna Orden Definitivo. Asi mismo, se plantearon unos Objetivos de Resultados que estan
relacionados directamente con la actividad Plan de Ventas que hace parte del disefio de la
Gerencia de Ventas y que son considerados necesarios para darle un norte al Plan obteniendo

resultados en términos cuantificables.

2.4  Conclusiones

El entorno cambiante del negocio de alimentos y bebidas, asi como las exigencias de los
compradores de los clientes actuales y nuevos, que son cada vez mas profesionales, hacen que
compafias como FDF Colombia tengan la necesidad de definir claramente su Plan de Ventas,

para poder alcanzar los objetivos comerciales.



El hecho de tener unPlan de Ventas establecido permite quela elaboracion, implementacion y
seguimiento del mismo se convierta en una practica permanente en la organizacion en la que se
puedan involucrar todos los niveles jerarquicos de la empresa para poder reflejar el modelo de
negocio que se quiere replicar y que ha sido exitoso en otros paises.

Una de las propuestas méas importantes fue la dedefinir cada una de las actividades para el
proceso de seleccion y capacitacion de los vendedores que necesita FDF Colombia y quétipo de
vendedor le exige el mercado colombiano. Para estofue necesarioidentificar y definir las
acciones de reclutamiento y seleccion del personal, basados en los que hace la competencia, los
tipos de productos que comercializa FDF Colombia y a qué tipo de clientes visitaban estos
vendedores. Luego de revisadas y definidas dichas acciones se pudoestablecerel perfil del
vendedor que se necesita para alcanzar rapidamente los objetivoscomerciales. Una vez
contratados los vendedores sehard un completo programa de capacitaciéon, con el que no se
contaba, y que esta disefiado y pensando en el logro de los resultados, la motivacion psicolégica
y econdémica de los vendedores y la construccion de una cultura organizacional que ha dado
resultados en otros paises.

Asi como los deportistas de alto rendimiento tienen que entrenarse para mejorar en sus
habilidades deportivas, con las acciones planteadas para ganar habilidades de negociacion, los
vendedores en FDF Colombia van a mejorar sus destrezascomerciales para sortear las diferentes
situaciones que les exija el mercado, lo que serd un factor clave para la consecucion de los
resultados comerciales de la compafiia. Si a esto le agregamos que se establecié un Protocolo de
Comunicacién con el que los vendedores van a exponer de mejor manera los productos de la
compafiia a sus clientes, la imagen de FDF Colombia ante sus clientes y la competencia abrira
mas puertas en temas comerciales.

Tener vendedores profesionales implicd la propuesta de un Sistema de Compensacion compuesto
de unidades fijas y variables que motiva a los vendedores de FDF Colombia al logro de
resultados. Para ayudar a que todos los vendedores alcanzaran su maxima compensacion,
también propusimos un Plan de Motivacion que promueve el esfuerzo grupal, con un paquete de
incentivos interesante y alcanzable y reconocimientos publicos por la gestion de cada vendedor.
Como parte de la estrategia para el crecimiento a mediano plazo estan planteadas acciones para
el lanzamiento de una nueva linea de productos y la contratacion de nuevos vendedores para el

cubrimiento de las diferentes regiones del pais. La implementacion del Programa de Servicio al



Cliente, que incluye acciones de medicion de los acuerdos de servicio con cada cliente, y la
implementacion del modelo para la Elaboracion de Presupuestos de Ventas para los proximos
afos, partiendo de métodos cuantitativos, seran parte fundamental para volver una préctica la
implementacion y elaboracion del Plan de Ventas.

Por ultimo, el establecimiento de las acciones planteadas para la Supervision de Ventas le
permitira al Gerente Comercial de FDF Colombia hacer un seguimiento a la gestion de sus
vendedores garantizando una mayor efectividad de los objetivos comerciales que se plantea la
compaifiia. Sumado a esto, estdn las herramientas de medicion y evaluacion de nuevos temas,
productos, portafolio, nuevos negocios, entre otros, que aumentaran las posibilidades de
conseguir los resultados.

Este andlisis es el punto de partida para que el equipo gerencial de FDF Colombia establezca un
plan estratégico que mueva a la compafiia de su situacion actual hacia una situacion deseada en
el futuro, y que responda al reto de garantizar la supervivencia, el crecimiento y la rentabilidad

del negocio en un mercado cada vez mas competitivo y cambiante.
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