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RESUMEN

Muchas de las personas conocen que en el ambito empresarial las ventas son
parte de los objetivos principales de una empresa, que debe estar presente al
momento de negociar un bien o servicio hacia una persona. Actualmente vender
un texto no solo se debe pensar en el contenido que a el autor le proyecte, mas
bien se debe pensar que le interesa actualmente a una persona leer. Es una
técnica, en la que se consigue un beneficio mutuo, ya que el editorial que se
realiza va a garantizar un éxito y si esta venta es satisfactoria ante las
necesidades del lector también constituird un beneficio para aquella persona,
dando de por si una posibilidad de nuevas ventas hacia nuevos mercados

inclusive en ocasiones posteriores.

El presente estudio tiene como finalidad la determinacion de las cuotas de ventas
de la fuerza de venta de la distribuidora de texto PRIMICIA ubicada en la ciudad

de Santa Rosa, realizada a partir del histérico de venta de la misma

Palabras claves: Cuotas de venta, fuerza de venta.



ABSTRACT

Many people know that in the business world sales are part of the main objectives
of a company, which must be present when negotiating a good or service to a
person. Nowadays, selling a text is not only about the content that the author
projects, but also about what a person is interested in reading. It is a technique
in which a mutual benefit is achieved, since the editorial that is done will
guarantee a success and if this sale is satisfactory to the needs of the reader it
will also be a benefit for that person, giving in itself a possibility of new sales to

new markets even on later occasions.

The purpose of this study is to determine the sales quotas of the PRIMICIA text

distribution company located in the city of Santa Rosa, based on its sales history.

Keywords: Sales quotas, sales force.



INDICE

1.INTRODUCCION

2. DESARROLLO

2.1 Fuerza de venta

2.2 Negociacion de la fuerza de venta
2.3 Etapas de una negociacion

2.3.1 Localizacion del cliente

2.3.2 Acercamiento al cliente

2.3.3 Presentacion del texto

2.3.4 Cierre de la venta

3.METODOLOGIA

3.1.1 Objetivo General

3.1.2 Objetivos especificos

3.1.3 Objetivos Operacionales

3.2 Estrategias de cuota de venta
3.2.1 Actividades estratégicas

3.3. Proyeccion de la cuota de venta
3.4 Propdsito de las cuotas de ventas
3.5 Histodrico de venta

3.6. Cuota de venta

3.6.1 Método Krisp

11

12

12

13

13



4. RESULTADOS

4.1 Control de las cuotas de venta
5. CONCLUSION
6. RECOMENDACIONES

REFERENCIA

indice de tabla
TABLA 1. Histérico de venta
TABLA 2. Analisis de cuota de mercado

TABLA 3. Método krisp

14

14

16

17

18

12

12

13



1.INTRODUCCION

Actualmente nuestro entorno esté en una continua evolucion, en donde ya toda
persona sin distincion de clase social ya tiene el facil acceso a la informacién. En
este sentido todos los textos van mas alla de la perdurabilidad de sus contenidos,
puesto que existe una gran variedad de la misma debido a que peridédicamente
se renueva. Un factor clave para afrontar con éxito, es acentuar en la innovacién
de las organizaciones, teniendo como objetivo la capacidad de transformar la
estructura organizacional de las empresas para que en el mercado sean mas

competitivas, eficaces y agiles. (L. Mathison, 2007)

Un articulo de alto interés que este plasmado ya sea en el periddico, revista o
cualquier otro medio siempre va hacer una buena entrada a adquirir nuevos
conocimientos, informacion, entretenimiento; es decir, despierta un alto grado de
interés por parte del lector u otra persona que por casualidad esta siendo parte
de este grupo de electores. De acuerdo con (Vila Lopez, 2015), una buena
planificacion estratégica de una organizacion, es una de las actividades de
direccionamiento mas importantes puesto que permite orientar y guiar a la
misma, permitiendo asi alcanzar los objetivos y con ello un crecimiento de la

empresa en el mercado.

En la actualidad dictaminado por la Unesco ! en base a mejorar la diversidad
lingUistica a través de textos narrativos como son periddicos, revistas, libros e
incluso incursionando en la web con obras literarias ha permitido acentuar su
lema de “Construir la paz en la mente de los hombres y de las mujeres” a través

de la lectura.

La comunicacion escrita y oral, Pragmatica o Linguistica del texto, la vigilancia al
uso linguistico contextualizado se ha instaurado en pleno derecho, no
simplemente en los ambitos académicos (universitarios o escolares), sino
también en lugares profesionales donde los conocimientos cientificos,
especializado, de entretenimiento o informativo son aceptados por grandes
organizaciones como la UNESCO (Organizacion de las Naciones Unidas para
la Educacién, la Ciencia y la Cultura) que apoyan el desarrollo sostenible de la

educacion. (Valls, 2002). Basandonos en estas normativas que existen a nivel

! https://es.unesco.org/



mundial acerca de las propiedades que se consideran al momento de
comercializar un texto, he considerado tomar para este caso préctico la Revista
Primicias, que tiene como director general al Sr. Luis Chérrez, siendo una de las

comercializadoras de texto mas visualizada por la ciudad de Santa Rosa.

No obstante, la revista, asi como cualquier otro medio de comunicacion siempre
van a requerir de un personal altamente capacitado para identificar que
contenidos y que clase relacién deben mantener con los lectores, es alli donde
la habilidad se da a notar para cubrir las necesidades de los clientes actuales y
potenciales de manera que se dé solucién a las inquietudes que en este caso

juegan un papel muy importante dentro de la empresa.

Es por ello que nuestro objetivo principal se basa en determinar las cuotas de
ventas que realiza la fuerza de venta de la distribuidora de texto, a través de un
método cuantitativo, para poder establecer estrategias adecuadas que permitan
mejorar las proyecciones de venta. Un estudio de mercado va a tener como
finalidad determinar el numero de los individuos, organizaciones y otras
entidades que son generadoras de demanda, en donde a través de programas
de manufactura de bien o servicio se especifica lo que un cliente esta dispuesto

a pagar por lo que ofrece la empresa. (Rizo-Mustelier M. V.-L.-B.-P., 2018)



2. DESARROLLO
2.1 Fuerzas de venta

La fuerza de venta en una empresa ya sea en las PYMES o MYPIMES no solo
debe enfocarse en vender a los clientes actuales y potenciales, sino tienen que
tener claro que uno de sus objetivos principales deberia ser mantener una
relacién sélida con los clientes, crear méas all4 de una venta, una interaccién con
aquellas personas que son el pilar fundamental para que la empresa este en
continuo desarrollo. La relevancia que deben crear los directivos en la fuerza de
venta en cualquier empresa, es ejercer una adecuada planificacion de la
formaciéon en los vendedores, para mejorar el rendimiento en ventas. (Vila-
Lopez, 2015)

Y para alcanzar aquello se debe mantener al personal en perdurable desarrollo
dentro sus actividades a realizar. Hay que tomar en cuenta que el RRHH dentro
de una organizacion, son piezas claves que van dentro de la ventaja competitiva
de la misma, la alta direccion de una compafia debe crear mucho interés en sus
empleados; es decir, muy a parte de motivar econOmicamente a sus vendedores,
se debe acarrear a que se sientan parte importante de la empresa a través de
los aprendizajes y ensefianzas que incurren las capacitaciones que se les otorga

para mejorar su rendimiento.

Implicitamente, la motivacion juega un papel muy importante dentro de la fuerza
de venta, influye directamente en su desempefio, ya que por medio de las
comisiones ademas de su salario permite al personal de la compafia sentirse

motivado a la hora de realizar sus actividades negociantes.
2.2 Negociacién de la fuerza de venta

Una de las mejores maneras para negociar con un cliente al momento de vender
un producto o servicio es a través de una correcta negociaciéon; ya que en esta
situacion es donde se ponen a prueba los intereses de ambas partes. Pero
muchas de las veces las personas se cuestionan, ¢ Cuando se debe efectuar una
negociaciéon?, ya que como sabemos todos tenemos intereses distintos, a una
parte le parece caro el precio mientras que a la otra se cree que es barato.

Existen muchas maneras para poder alcanzar una ventaja competitiva, pero sin



duda alguna el que mas relevancia tiene es el proporcionar a través del
marketing digital, a nuestros clientes su percepcion de lo que vende la empresa

como un valor superior. (Rudibel Perdigén Llanes, 2018)

Un proceso bien efectivo para ambas partes es cuando un vendedor y un
comprador tiene ya puesto un cierre de venta en el que ambas partes puedan
beneficiarse, pero en ciertas ocasiones los vendedores deben manejar las
negociaciones a favor del cliente para no perder su venta, tomando en cuenta
gue un vendedor siempre debe tener la capacidad para poder manejar este tipo
circunstancias. Segun (Bullemore Campbell, 2017), indica que es de gran
importancia crear modelos comerciales para otorgar valor a los clientes,
empleados, inclusive a la misma organizacion para lograr que esta fuerza de
venta puedan tener un alcance con los clientes adecuados, bien o servicio y en

un tiempo determinado preciso.
2.3 Etapas de una negociacion

Son un conjunto de actividades que van de manera ordenada, para proyectar las
futuras ventas que se puedan realizar periodicamente; es de mucha importancia
ya que permitira a cualquier organizacion determinar con mayor exactitud las
cuotas de ventas que realiza cada vendedor, logrando asi cumplir los objetivos
y metas establecidas por la empresa. Actualmente en nuestro entorno la mejor
manera de comercializar, es tener como objetivo el mejoramiento constante del

proceso, esto permitira tener resultados eficaces. (Raymond, 2012)

Estos periodos logrardn que la empresa pueda crear una gran ventaja
competitiva; que en este caso practico permitira acceder a tener un retorno de la

inversion de la comercializacion de la revista.

Presentacion
del bien o
servicio

Cierre de la

Localizacion Acercamiento
venta

del clientes al cliente

Fuente: ConAvalSi 2, Categoria (Marketing y venta)

2 https://www.conavalsi.com/



2.3.1 Localizaciéon del cliente

Dentro de una venta siempre debe ser necesario que exista un bien o servicio
de por medio, y el cliente viene hacer alguien que tiene algun interés por lo que
ofrece el vendedor; por ende, debe existir algin acercamiento a nuestro
segmento de mercado. Las organizaciones actualmente aplican en su proceso
de venta ideas provenientes de paises desarrollados, siendo una ventaja para
obtener mayor rentabilidad, ya que son proyectos donde tienen un enfoque de

mercado mundial. (Franco Castro, 2018)

En este caso préctico las distribuidoras de texto deben crear contenido que le
interese al lector, ya que estamos en un mundo lleno de tendencias locales,
nacionales e internacionales. Estos prospectos son encontrados en diferentes

fuentes de informaciéon como son:

e Directorios de empresa
e Encuestas
e Sondeos

e Base de datos

También pueden ser obtenidos dentro de las fuentes internas de la empresa;
esto sucede cuando los clientes buscan algun tipo de informacion y la empresa
a su vez actua de forma inmediata recolectando datos para poder contactarse
posteriormente. Mundialmente las empresas deberian lograr permanecer en el
mercado tomando en cuenta que lanzar algun bien o servicio no es tarea facil,
siempre se debe considerar crear estrategias para el precio, producto, punto de
venta y la promocién de cada lanzamiento para crear una ventaja a comparacion

de la competencia. (Romero Zufiga, 2016)
2.3.2 Acercamiento al cliente
Para lograr este proceso se debe tener en cuento los siguientes pasos:

1. Conocer el cliente: Se debe recabar informacién fidedigna acerca de los
gustos y preferencias.
2. Ubicacion del cliente en el mercado: Se debe determinar la frecuencia

de sus compras con la que el cliente adquiere un bien o servicio.



3. Preparacion de la visita: Con toda la informacién y estrategias ya

planteadas permitira facilitar el proceso de venta o negociacion.

Muchas de las empresas solo estan centradas en incrementar las ventas, pero
no toman en cuenta si dentro de todas estas actividades estan cumpliendo
realmente con las expectativas de los clientes; esto conlleva una serie de
complicaciones para obtener la rentabilidad de un negocio. (Tejada Escobar,
2015)

2.3.3 Presentacion del texto

En este proceso de la venta el vendedor no debe presionar al cliente para realizar
una compra; hay que aprovechar este proceso para despertar curiosidad hacia
nuestro bien o servicio. Se debe también aprovechar para conocer mas acerca
del perfil de nuestro cliente. En este asunto la formula AIDA (Atencion, Interés,
Deseo, Accion) anunciada por Paul Felix Lazarsfeld en el afio 1896 segun la
(Fundacion Universitas, 2013) nos permite lograr la efectividad del alcance de

los objetivos planteados dentro de la empresa.

En este proceso es recomendable crear un clima adecuado para que nuestro
cliente sienta la comodidad de negociar y tenga la percepcion de tener un trato
personalizado. Cabe recalcar que la educacion y la cordialidad son aspectos que
juegan un papel importante en la negociacion; se debe estar centrado en las
acciones que se deben realizar y comunicar a los negocios. Se puede utilizar

técnicas de presentacion del producto o servicio como:

e Ayudas de visualizacién: Permite dar una presentacién atractiva al
producto o servicio, ejemplo: videos, fotos, folletos, graficos.

e Testimonios: La satisfaccion de otros clientes son un recurso que suele
ser muy convincente para que pueda tener mayor credibilidad lo que se
esta ofreciendo.

e Garantias: En todo producto que otorgue garantia siempre va a causar
interés en los clientes, ya que ayuda a disipar todas las dudas que tienen

las personas hacia un producto o servicio.



2.3.4 Cierre de la venta

Este parte del proceso es clave ya que, si el vendedor no tiene la suficiente

audacia para vender, la empresa no va alcanzar sus objetivos planteados.
En este cierre de la venta se pueden considerar variables como:

e Estrategia de cierre: El vendedor debe manejar perfectamente las
respuestas a las objeciones de los clientes que no les interesa la venta o
quizés requieren algun incentivo por la compra que realizan.

e Técnicas de cierre: El vendedor debe estar preparado para argumentar
algo mas sobres las ventajas que tiene el producto o servicio que esta
ofreciendo a los clientes.

e Tipos decierre
Directos: El vendedor logra realizar la venta sin ningun inconveniente.
Condicionado: La venta queda sujeta hacia alguna condicion que
disponga el cliente.

e Cierre a prueba: El cliente adquiere el producto o servicio durante un

periodo para acordar si lo va a comprar o no.
3. METODOLOGIA

En este caso practico se aplicara el método KRISP desarrollado en los afios
setenta para evaluar estilos cognoscitivos de reflexion impulsiva (Ricardo
Vargas-Zufiga, 2013), con el proposito de que las empresas puedan alcanzar

las cuotas de ventas de manera eficaz.
3.1.1 Objetivo General

Determinar las cuotas de ventas que realiza la fuerza de venta de la distribuidora
de texto, a través de un método cuantitativo, para poder establecer estrategias

adecuadas que permitan mejorar las proyecciones de venta.
3.1.2 Objetivos especificos

1. Captar hasta el 50% de los emprendimientos que existan dentro de la ciudad

para poder determinar las ventas posibles por cada vendedor.

2. Realizar una estimacioén de las ventas anuales en la comercializadora de texto.



3. Incrementar un 5% las ventas por edicion de la revista.
3.1.3 Objetivos Operacionales

OE1

e Realizar jornadas de capacitaciones con excepciones a una problemética

existente dentro de la revista.

O.E2

e Incluir un asesoramiento dentro del proceso de venta con los
emprendimientos para su mejora dentro del mercado en el que se

especialice el negocio.
O.E.3
e Crear coberturas de visitas después de haber cerrado una negociacion.
O.E4

e |dentificar nuestro publico objetivo al que nos vamos a dirigir en la venta.

3.2 Estrategias de cuotas de venta

La revista Primicias efectlua tu estrategia de cuota de venta de manera horizontal,
buscando ofrecer la revista en diferentes sectores de la ciudad benemérita.
debido al tiempo, costo, que se economiza; ya que se crea nuevo contenido o
versiones de la misma revista para los diferentes segmentos de personas,
teniendo como prioridad mejorar el propdsito en las areas de ventas. Este tipo
de estrategia lograra permitir alcanzar los objetivos planteados por la revista,
obteniendo como resultado crecimiento interno y externo, rentabilidad,

productividad de cada area de trabajo que conforma la revista.

Actualmente en los mercados se puede manifestar un aumento progresivo en los
actores que coexisten como: calidad, precio; esto da como resultado que los
clientes sean mas exigentes y el gran imperio de la ley del consumidor pueda
permitirles elegir su propia oferta; esto da como iniciativa a la empresa a

perfeccionar el sistema de gestién comercial. (Clarke-Bloomfield, 2018)



3.2.1 Actividades estratégicas

a. Estructuracion de la revista: Debido a que la revista ya lleva varios afios en
el mercado santarrosefio, se debe tomar como importancia la transparencia en
la estructura de la empresa, para asi poder garantizar el debido control,
permitiendo alcanzar las metas y objetivos establecidos para la comercializacién
del producto. Por ello se debe dar seguimiento al logro de cada objetivo que
cuenta cada vendedor.

b. Demanda: Es muy importante que el director de la empresa tenga claro el
mercado al que se va alanzar cada edicion de la revista y también en constante
acercamiento a las nuevas tendencias y competencia que existe en el mercado;
esto lograra permitir analizar las necesidades, gustos y preferencias de los
clientes potenciales al momento de ofrecer nuestro servicio. Actualmente un
cliente opta por comprar un producto por lo que ofrece en realidad el bien o
servicio o0 sino por la percepcion que se cumplio para el cliente y no por la relacion

costo-beneficio. (Jiménez-Marin, 2019)

El mercadeo desde una refraccion econdmica esta direccionado por la ley de la
oferta y la demanda. La creacién de un bien o servicio, va realizado con las
exigencias del mercado y sus consumidores, para evitar la produccion de
articulos que no tengan ninguna aceptacion ya que van a estar destinados a

desaparecer. (Saldarriaga Diaz, 2015)

c. Territorio: Estas directrices seran puestas a disposicion de los vendedores, a
los que se les asignara una ruta respectiva y asi mantener una correcta
administracion del personal de la empresa. Debido al incremento de la
competencia y la diversidad de opciones que se ofrece en el mercado, hay que
estar atentos a las actividades que se realiza dentro de esta, para posteriormente
buscar medios para aumentar el valor de nuestro producto o servicio en base a
las nuevas tendencias que estén dentro de las actividades comerciales. (Cruz
Estrada, 2018)

d. Tamano de lafuerza de venta

e Crear frecuencia y duracion de las visitas que realiza cada vendedor.



e Determinar las tareas de los vendedores para cubrir todo el mercado
meta.
e Establecer la cantidad adecuada de vendedores para conseguir las

ventas proyectadas.

e. Programas de induccién para la fuerza de venta

e Informar a cada empleado de la revista las directrices (normas,
instrucciones) que se emplean en la empresa.

e Crear dedicacién que obligue a la fuerza de venta a cumplir con cada
objetivo de la revista para pueda formar parte de la empresa.

e Dar a conocer a la fuerza de venta todas las politicas o acciones
relacionadas a la toma de decisiones que se establecen dentro de la

empresa.

Cada nuevo integrante de la empresa podra ser evaluado dentro de los 30 dias
laborables acerca del manual de induccion establecido en la empresa, para se

pueda sentirse comprometido con el desempefio de su trabajo.
f. Capacitacion de la fuerza de venta

Para este proceso se debe tener claro las necesidades que requiere el personal

de la revista como:

e Programar capacitaciones, agendas, costos.

e Crear solicitud de aceptacion por parte del gerente de la revista para poner
en marcha el plan anual de capacitacion y calcular presupuestos.

e Se comprueba la eficacia de cada capacitacién por parte del director de

la revista.
g. Programas para incentivos a la fuerza de venta

Con esta programacién se podra dar un reconocimiento por todo el esfuerzo a
cada miembro de la fuerza de venta, pueden ser monetarios o incluso declarar
internamente como un vendedor estrella a la persona destacada; de esta manera
el personal podra adquirir mayor fuerza para desempefiar su cargo de manera

eficaz y eficiente.
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h. Actividades de control

e Crear planes de visita a los clientes actuales.

e Programar ventas por cada edicion de revista para cumplir con los
objetivos planteados.

e Examinar las ventas realizadas y comparar con el presupuesto asignado.

e Control de la ficha por cada venta realizada.

Controlar a los vendedores por Geo localizacion (GPS)
3.3. Proyeccién de la cuota de venta

Toda empresa dentro de sus objetivos principales siempre se debe pensar
mucho en las cuotas de venta. Estas no deben ser faciles de alcanzar ni dificiles
de alcanzar, ya que estas a su vez representan cOmo una empresa quiere
relacionarse con su personal. Las cuotas siempre deben apuntar al aumento del
porcentaje asi sea de un 1%, y también se debe considerar por parte de la alta
gerencia que toda decision en base a ventas se debe consultar con los

vendedores.

Cuando el departamento de venta establezca las cuotas, debe tomar en
consideracion que no todos los vendedores de la empresa son iguales, por ello
este sistema de venta que puede ser alto o bajo en cuotas puede tener
consecuencias perjudiciales a la empresa; se debe disefiar un modelo de venta
en el que no compitan un vendedor con el otro, sino compiten contra si mismo
para mejorar en su desempefio lo que traera un beneficio para la empresa. El
aparecimiento de la competencia efectiva entre las organizaciones es uno de los
elementos definidos en cuanto a la economia del mercado, puesto que se
designa los recursos productivos en favor de una administracion eficiente dentro
de la empresa. Esta eficiencia se transmite hacia los consumidores a través de

precios reducidos o aumento de la calidad. (Uzcategui-Sanchez, 2017)

Por ejemplo, los atletas actualmente, en cualquiera que sea la disciplina que
realizan tiene algun incentivo por cada temporada, debido al gran desempefio
gue logran alcanzar; esto permite de alguna manera motivarlos a alcanzar un
incremento en su rendimiento. Al igual que el ejemplo los vendedores

profesionales también son incentivados para alcanzar los objetivos propuestos
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por la organizacion; estos incentivos motivacionales, son denominados cuotas

de ventas que son desempefiados individualmente o grupales.
3.4 Propésito de las cuotas de ventas

El propdsito de las cuotas de venta es incentivar a los vendedores de la revista,
qgue logren cumplir con las metas establecidas en la empresa. También se
pueden utilizar para evaluar el buen desempefio de la fuerza de venta, dar control
a las actividades, para que tenga como resultado el mejoramiento del plan de

compensacion.
3.5 Histoérico de venta

Para determinar las cuotas de venta primeramente debemos de saber el historico
de ventas de la revista ya que de aqui parte un paso importante para la
planeacién estratégica, el control y actividades de las ventas de toda la empresa.
Por lo tanto, son datos precisos que se debe tener en claro para que el sistema

de cuota sea muy eficaz.

TABLA 1. Hist6rico de venta

Ventas — 2019 Ventas — 2020 PROYECCION
RRHH (Ene — Dic) (Ene — Octubre) (Nov - Dic)
Norte | Centro | Sur | TOTAL % Norte | Centro Sur | TOTAL % TO:I' AL. TOTAL %
Territorio 2020

Aizg;:;a 200 | 350 |200| 750 | 38% | 200 350 | 200 | 750 | 36% 150 900 | 36%
Dopméfenz'ca 150 | 350 | 150 | 650 | 33% | 150 350 | 200 | 700 | 33% 100 800 | 33%

Adisha
Mortre | 150 | 300 [ 150 | 600 | 30% | 150 350 | 150 | 650 | 31% 100 750 | 31%

TOTAL 2.000 | 100% 2.100 | 100% 350 2.450 | 100%

Fuente: Luis Cherrez - Director de la revista Primicias, 2020

TABLA 2. Andlisis de cuota de mercado

FORMULA ANALISIS DE CUOTA DE MERCADO PROYECCION
(Nov — Dic) - 2020
Total 2020 — Total 2019 Crecimiento del mercado 100 450
C. de mercado / total 2019 | % Crecimiento de mercado 5 % anual 23 %

Como se puede observar en la tabla del histérico de venta, basandose en el
célculo para determinar la tasa de crecimiento publicado por la Matriz BCG en el

afio 1970, aplicado al andlisis de mercado de la comercializadora de texto, nos
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da como resultado que existe un crecimiento de mercado del 5 % en la ciudad
de Santa Rosa; sin embargo, no todos los vendedores aprovechan este
porcentaje para expandir sus ventas, manteniéndose en su misma participacion
de mercado. También se puede observar que la revista toma mucho en
consideracion el centro de la ciudad para poder realizar la comercializacion de

este texto debido a su auge comercial que existe.

Se puede apreciar que las ventas del afio 2019 y del afio 2020 hasta el mes de
octubre son el reflejo de un plan estratégico poco eficiente; es por ello que
mediante el planteamiento de los objetivos estratégicos y buena gestidn
anteriormente planteados que va de la mano hacia la mejora de la fuerza de
venta, se logrard un aumento hasta del 23 % de comercializacion de la revista
anualmente en todo el territorio santarrosefio, y a su vez permite el crecimiento

proyectado de la cuota de venta.
3.6. CUOTA DE VENTA

Para determinar las cuotas de venta de la revista se realizara por individual las
proyecciones a la fuerza de venta que conforma la empresa. A partir de la
estimacion de las ventas obtenidas de 2.450 unidades, se obtendra las cuotas

de ventas cuatrimestralmente.
3.6.1 Método Krisp

Para efectuar la estimacion de las cuotas cuatrimestralmente se toma en

consideracion las ventas proyectadas del afio anterior de la revista:

TABLA 3. Método krisp

ENE-ABR | MAY-AGOS | SEP-DIC
CUOTA VENTAS
VENDEDOR PROYECTADA | OBTENIDAS PAR EFICACIA | CUOTA1 CUOTA 2 CUOTA3
Alejandra L. 36 % 900 882 1.02 1.085 1.085 1117
Domenica P. 33 % 800 809 0.99 994 944 977
Adisha M. 31% 750 759 0.99 934 887 919
TOTAL 100 % 2.450 2.450 1.00 3013 2916 3013
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4. RESULTADOS

Simbolizando con porcentajes las cuotas proyectadas sobre el 100% que
representa cada vendedor que da como resultado de las ventas obtenidas de
todo el afio, se logré a determinar hipotéticamente la cifra real que se hubiese
alcanzado con la cantidad de 2.450 unidades vendidas anualmente. Sin
embargo, la eficacia nos da como resultado un rendimiento entre 0.99 y 1.00 que
representa un porcentaje promedialmente alto en productividad, entre lo vendido

y que hubiese vendido con la proyeccion.

» Cuota 1: 1 Se presenta como resultado una cifra proyectada con el
porcentaje del crecimiento de mercado para el afio 2021.

» Cuota 2: En esta columna se aplica una correccion aplicando las normas
determinadas acerca de la eficacia, es decir, al vendedor que es menos
eficaz se le rebaja la cifra, porque se supone que requiere de mas
desarrollo en su desemperio, por ello no se debe exigir una cuota mas
elevada. En cuanto al vendedor que tiene mayor productividad aplicando

las normas pueden llegar a aumentar la cuota 0 mantenerse.
Normas de la eficacia:

e Menor 0,5 — Multiplica 0,7

e Entre0,5y0,9 — Multiplica 0,75
e Entre0,91y 1,10 — Multiplica 0,80
e Entre>1,11 — Multiplica 0,85

» Cuota 3: En este punto se realiza una correccion porque la cuota 2 quedo
por debajo de la proyeccién (3.013 — 2.450), dando como resultado una
cantidad que se reparte de forma proporcional a la cuota 3 incluyendo la

cantidad proyectada de la cuota 2.
4.1 Control de las cuotas de venta

Para poder valorar bien las actividades de una empresa, se debe partir de los
indicadores econdmicos, esto servira como via para medir la efectividad, lo cual

permitira a los ejecutivos de venta tener un punto de partida para posteriormente

14



tomar una decision en el proceso para la administracion de varios eventos. (Rizo-
Mustelier M. V.-T.-L., 2017)

Esta etapa del proceso de venta es necesario evaluar los resultados del
desempeiio a cada uno de los vendedores y tomar las debidas decisiones que
permitird reforzar las relaciones bidireccionales, permitiendo asegurar una futura
compra de la revista, ya que anteriormente han tenido alguna experiencia con
nuestro producto o servicio oferente; tomando en cuenta también que, a través
de visitas, ya sea con llamadas telefénicas, e-mail, mensajes de texto, correos

electrénicos se podra reforzar la seguridad de la compra.
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5. CONCLUSION

La revista Primicias es una comercializadora de texto, que se ha visto la

necesidad de informar a la ciudad de Santa Rosa, no obstante, con la revision

relacionado a su fuerza de venta se pudo determinar las siguientes conclusiones:

>

Las cuotas de ventas al cual el vendedor debe apuntar, también son un
medio para poder medir el desempefio de todo el personal de la revista.
Si el personal de venta queda fuera o lejos de la cuota de venta, va a
existir un problema con la cuota a la cual se sobreestimé dando como

resultado un desempefio irreal.

Segun los analisis del histérico de venta que tiene la revista, dio como
resultado un desempefio dindmico promedialmente alto, a pesar de la
situacion en la que se encuentra el pais, sin embargo, la revista es
obligada a seguir creciendo en el mercado con las ediciones

comercializadas cada afo.

A través del método Krisp permitira al director de la revista poder dirigir y
controlar las actividades de toda la fuerza de venta para verificar si
cumplen con eficiencia las actividades que incluyan las cuotas de venta

desarrolladas en sus rutas.

La revista tiene la necesidad de contratar mas personal para cubrir todas
las zonas parcialmente y no solo enfocarse mas en la parte céntrica de la
ciudad de Santa Rosa; esto permitird poder brindar un desenvolvimiento
eficaz a la fuerza de venta que dispongay a su vez se podra distribuir las

funciones equitativamente.

Los objetivos planteados al cual pretende un aumento en el desempefio
de la fuerza de venta que da como resultado la crecida de las cuotas de
venta, es una tactica eficiente y eficaz a la cual la revista debe poner
empefo para crear ventaja frente a la competencia y destacar los
beneficios que ofrece la misma, centrandose de igual manera en

mantener una buena relacién con los clientes actuales y potenciales.
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6. RECOMENDACIONES

» Se recomienda a la revista primicias efectuar revisiones periddicamente
del mercado acerca de las nuevas tendencias que existen para mejorar

su participacion en la misma.

» Una vez que la revista pueda conseguir una cobertura deseada de todos
los clientes actuales durante cada periodo, se podria realizar un estudio
comercial para poder abarcar nuevos territorios de comercializacion para
tomar en consideracion aquellos clientes potenciales en posibles ventas

a futuro.

» Para poder optimizar recursos y tiempo en la revista se recomendaria
levantar informacion para designar procesos dentro de las actividades a
desempeiar por cada miembro de la fuerza de venta teniendo como

resultado un crecimiento en la cuota de venta.

» La revista debe mejorar su asignacion de cuota de venta para las
unidades proporcionalmente, de manera que se pueda planear, controlar
y poder evaluar las actividades de venta de manera equitativa,
descubriendo como resultados las fortalezas y debilidades en la
estructura de la fuerza de venta. Esto permitiria un beneficio tanto para
los vendedores en su compensacion, como para la empresa en el

mejoramiento del sistema operacional.
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