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Abstract:

This study presents a structured strategy aimed at addressing the challenges within the sales force
of Belcorp, a leading cosmetics company. The business intelligence area classifies zones into
different quadrants based on their performance. The study is mostly on Quadrant 1, which is
defined by a failure to achieve the sales objective and the lack of growth in different variables.
Through a mixed research, performance indicators will be identified and analyzed to design a
strategy to improve results and achieve sales compliance. Through interviews, the quadrant
structure implemented by the area will be analyzed and through the implementation of the data
analytics tool, a deep analysis of the data will be carried out to build a strategy. The results indicated
that the zones in the Quadrant 1 can be transitioned effectively out of it, by activating and
maintaining a dynamic sales force. There are two critical variables that require action: activity and
the number of orders. This study will propose an incentive strategy to achieve sales goals and an
overall increase in the company’s results.

Keywords: Business Intelligence, data analytics tool, sales forces, incentive strategy
Resumen:

Este estudio presenta una estrategia estructurada destinada a abordar los desafios dentro de la
fuerza de ventas de Belcorp, una empresa lider en cosméticos. El area de inteligencia de negocio
clasifica zonas en diferentes cuadrantes en funcién de su desempefio. El estudio se centra en el
Cuadrante 1, definido por el fracaso en el logro del objetivo de ventas y la falta de crecimiento en
diferentes variables. Por medio de una investigacion mixta, se identificara y analizard los
indicadores de desemperio, con el fin de disefiar una estrategia que mejore los resultados y logre el
cumplimiento de ventas. A través de entrevistas se analizard la estructura de cuadrantes
implementada por el drea y mediante la implementacion de la herramienta de analitica de datos se
llevara a cabo un andlisis profundo de los datos para construir una estrategia. Los resultados
indicaron que las zonas en el cuadrante 1 pueden salir de este, activando y manteniendo una fuerza
de ventas dinamica. Hay dos variables criticas que requieren accién: actividad y namero de pedidos.
Este estudio planteara una estrategia de incentivos con el fin de alcanzar las metas de ventas y un
incremento total de los resultados de la empresa.
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de incentivos

1. INTRODUCCION

El mundo de la belleza cada vez estd creciendo mas y existen muchas empresas en esta industria.
Una de las empresas en este sector de la belleza es Belcorp, llegando a posicionarse en frente de
companias como Yanbal, Natura & CO, y Oboticario. Fue fundada hace mas de 50 afios por Eduardo
Belmont y sus principales marcas son Cyzone, Esika y L’bel. En Tocancipa, Cundinamarca se
encuentra la principal planta de produccién, pues mas del 80% de la produccion total se efecttia en
Colombia. Actualmente, tiene presencia en 14 paises y su principal canal es la venta directa. Le
ofrecen a mas de 850,000 mujeres la posibilidad de obtener ingresos propios como consultoras
independientes. Esto se logra mediante el uso de catalogos digitales y tradicionales, asi como
herramientas digitales como Mi Tienda Online (Belcorp, 2023). Bajo la estrategia de venta directa, se
determina un precio minorista y se vende el producto directamente a los consumidores. (Pu et al.,
2020). Belcorp les ofrece la oportunidad a las consultoras de tener un negocio propio y poder
enfrentar con éxito los desafios que tienen en su vida, poder aportarles a sus familias, tener ingresos
adicionales y salir adelante. Las consultoras tienen la posibilidad de adquirir productos con un
porcentaje de descuento diferente segtin el monto, lo que les permite beneficiarse de esta diferencia,
y pueden recibir incentivos por su venta como productos propios o de terceros. Existen dos formas
de vender: venta por catdlogo y venta por mi tienda online. Hay 3 catdlogos para poder asesorar a
los clientes y a través de los pedidos de los clientes de cada consultora, reciben un porcentaje de
descuento sobre el precio de catdlogo. Por otro lado, pueden generar ventas a través de la tienda
online, donde sus clientes compran y reciben sus productos.

Existen distintas areas importantes en esta empresa, siendo Business Intelligence (BI) una de
ellas. Empresas pertenecientes a diferentes sectores, han incorporado BI. Cada afio, un nimero
creciente de compariias adoptan este modelo y las plataformas de BI se ajustan a las innovaciones
tecnoldgicas y necesidades cambiantes de las personas (Tableau, 2023a). El término inteligencia ha
sido utilizado por los investigadores en inteligencia artificial desde la década de 1950. Business
intelligence se popularizé en las comunidades empresariales y de informatica en la década de 1990. Se
basa en gran medida en la recoleccion, extraccion y tecnologia de andlisis de datos. Las oportunidades
asociadas con los datos y el andlisis en diferentes organizaciones han ayudado a generar un interés
significativo en BI, que a menudo se conoce como las técnicas, tecnologias, sistemas, practicas,
metodologias y aplicaciones que analizan los datos criticos de negocio para ayudar a una empresa a
comprender mejor su negocio y el mercado, y tomar decisiones de negocio adecuadas. (Chen et al.,
2012). Esta area de trabajo ayuda a las empresas anticipar tendencias en el mercado para incrementar
las ventas e impulsar el cambio. Asi mismo, las empresas pueden actuar dgilmente.

Ha sido crucial para incorporar mas procesos y de esta manera, mejorar el desempefio. Algunos
procesos que se incluyen son: mineria de datos, generacion de informes, andlisis estadisticos y
andlisis descriptivos (Tableau, 2023a). Las tecnologias de BI proporcionan visiones historicas,
existentes y predictivas de las operaciones empresariales. Ademas, puede utilizarse para tomar una
amplia gama de decisiones empresariales, desde las operativas hasta las tacticas. El BI es mas eficaz
cuando asocia datos de fuentes internas de la empresa, como datos financieros y operativos (datos
internos) con datos derivados del mercado en el que una empresa se desarrolla (datos externos). Esta
area es vital, ya que es el area de apoyo a las demads dreas que existen en Belcorp y donde se establecen
las metas de las ventas.



Pontificia Universidad

{
, JAVERIANA
Trabajo de Grado 2023-30 %25?})[{ S/ \g Bogori

/’,\ Fa.cultaq de
\ Ciencias

Econémicasy
FCEA Administrativas

Todas las organizaciones tienen objetivos y metas. Para encontrar soluciones y evaluar su
desempenio ante estos objetivos, esta herramienta recopila los datos indispensables, los analiza y
define las medidas requeridas para alcanzar los objetivos. El business intelligence se emplea con el
proposito de crear ventajas competitivas y mejorar su posicion en el mercado. Esto se logra mediante
el andlisis de datos de manera eficaz. De esta manera, posibilita a las empresas convertir datos en
decisiones estratégicas significativas.

A continuacidn, se presenta un organigrama de la empresa Belcorp:

CEO

| | | | | |

Vicepresidencia Vicepresidencia Vicepresidencia de Vicepresidencia de

de tecnologia, de planificacién y Finanzas y investigacion, desarrollo dVlcezresLder:cug d,e o Vlcepreﬂdferl\ua
data y digital comercializacion Estrategia e linnovacién cadena de abastecimiento comercia
Director ejecutivo
Director nacional
de ventas
L
l 1 \ —] ] , | |
& i Area de Area de Area de Area de Talento
HiEaeeE NEREDES Finanzas Desarrollo Marketing y cultura
Practicante Bl Analista B Gerente Bl

Fuente: Elaboracion propia

Con base al organigrama anterior, hay seis Vicepresidencias a nivel mundial. Dentro de la
Vicepresidencia comercial de Colombia esta el director ejecutivo, el director nacional de ventas, y
distintas areas: comercial, talento y cultura, marketing, desarrollo, B finanzas, y servicio al cliente.
El area de BI esta conformada por dos practicantes, un analista y la jefe del drea. En todas las areas
mencionadas se incorpora Bl, pues utilizan la plataforma Tableau, es donde se hace el analisis de
datos y se establecen las metas de las ventas. A partir de esto, las dreas toman las decisiones
adecuadas.

Las fuerzas de venta (FFVV) se encuentran segmentadas para lograr un mayor control y tener
cobertura de todo Colombia. Como resultado, Colombia esta dividido en divisiones, regiones, zonas,
y secciones. Existen dos gerencias divisionales que separan al pais en divisiones oriente y occidente.
Cada division esta compuesta por diez gerentes regionales, lo que totaliza 20 regiones en Colombia.
Al mismo tiempo, estas regiones se subdividen entre 10-15 zonas, cada una supervisada por gerentes
de zonas. Las zonas se desglosan atin mas entre 10-15 secciones y estas son supervisadas por socias
empresariales. Las consultoras y socias empresariales forman la base de la fuerza de venta en Belcorp.
Un punto importante es que ninguna de estas dos esta contratada directamente por Belcorp, pero son
respaldadas por la empresa.

Area comercial
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Por consiguiente, las fuerzas de ventas son las que mayor tienen contacto con el cliente y deben
conocer a profundidad los productos de las marcas. Son sumamente importante, ya que, dentro de
la empresa, las estrategias se fundamentan en el logro de los objetivos de las ventas. Si la
Vicepresidencia alcanza sus metas de ventas, esto se traduce en el logro del objetivo de ventas global
de Belcorp.

Considerando lo anterior, las fuerzas de venta que ajustan su comportamiento de ventas a
sus clientes pueden ser mas eficientes para gestionar y adaptar la especificad de la oferta. Ademas,
los vendedores que pueden evaluar con destreza el potencial financiero y la preparacion del cliente
para comprar una oferta de productos (habilidades de valoracion del cliente por parte del vendedor);
(Homburg et al., 2008) pueden reconocer mas facilmente a los clientes prometedores y facilitar el
proceso de venta, lo que influye positivamente en la relacion entre la industria y el cliente. De esta
manera, los vendedores necesitan desarrollar nuevas capacidades, por ejemplo, en términos de co-
creacion de valor en cooperacion con los clientes, practicando la venta de valor y construyendo
relaciones. La adaptabilidad podria aumentar el rendimiento de los vendedores al suavizar el proceso
de venta, presentando eficazmente ofertas de productos para el cliente y presentando sus ventajas de
forma convincente (Franke & Park, 2006). (Kramer et al., 2022).

Cada afo en Belcorp, se realizan 18 campanas y en cada una se le establece una meta a cada
seccion, zona y region que contribuya a lo que el pais necesita y el objetivo corporativo. Este objetivo
de venta también es conocido como una fuente de venta (FDV). Para poder establecer la meta,
primero se debe identificar un objetivo total pais y este se construye a partir de diferentes variables.
Estos inputs se llevan a la fuente de venta y la venta total se distribuye en cada region, zona y seccién.
Esta informacion se le envia a las FFVV y el archivo indica como lograr su venta e indicadores. La
fuente de venta tiene en cuenta diferentes factores como: entre mas eficiente es uno, se exige menos
fuente de venta y si no, se exige una fuente de venta mayor. También depende de la tendencia y de
los resultados de las campanas anteriores. Un punto clave es que el 4rea de BI es el que establece la
fuente de venta.

Teniendo en cuenta la explicacion de las fuerzas de venta mencionada anteriormente, un
problema que se identifico es que las fuerzas de venta pueden estar posicionadas en 4 diferentes
cuadrantes. En el cuadrante 4 (cuadrante ideal) tienen crecimiento en ventas en comparacién con el
ano anterior y estan cumpliendo fuente de venta. Esto significa que las fuentes estan bien hechas por
el drea de BL En el cuadrante 3, decrecen en ventas vs AA, pero logran la fuente de venta. Este
cuadrante no es ideal, ya que no tienen un crecimiento vs el afio anterior pero igual estan generando
ingresos y no deberia ocurrir. En el cuadrante 2, las fuerzas de venta crecen vs AA, pero no logran
fuente. Esto puede ocurrir porque la fuente estaba muy exigida. Por tiltimo, el cuadrante 1 es el menos
favorable y es donde las fuerzas de venta no crecen en venta vs AA, pero tampoco cumplen la fuente
de venta. Esto indica que hay zonas que estan mal y no estan creciendo en venta. Adicional al
cuadrante de ventas, existen otras variables que permiten un mejor entendimiento en el cuadrante
de ventas; pedidos, actividad y pedido promedio. Estas variables influyen en el resultado de la venta
total. Por esta razdn, se debe hacer un analisis de por qué estas zonas en el cuadrante 1 no estan
creciendo en ventas y generar una estrategia para ayudar a estas zonas salir de este cuadrante y que
se posicionen en el 2 0 4.
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Figura 1: Cuadrante donde se compara el crecimiento en venta vs AA y cumplimiento de
fuente de venta (Cuadrante pais)

c4

<30% -30% --20% -20%--10% -10%--5% -5%-0% 0%-1% 1%-5% 5%-10% 10%-20%  20%-30% >30% TOTAL
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Nota: Obtenido de Excel Analisis Cuadrantes Gana-crece por zona, area de BI.

En el area de BI en Belcorp, se realizan informes diarios y uno de ellos incluye recolectar
informacién sobre las fuerzas de venta. Muchas veces no existe data y esto es un tema fundamental,
ya que hay que saber si estan cumpliendo y hay que tener un monitoreo de las ganancias. Ademas,
existe un tema crucial y es la motivacion. Al tener una mayor remuneracién, hay mejores resultados.
Por esta razon, se decidié hacer un analisis de las fuerzas de venta que son el pilar del negocio de
Belcorp y generar una estrategia para que cumplan sus ventas y fuente de venta, y de esta manera
lograr el objetivo total pais. Se decidié implementar un dashboard donde muestre la informacién mas
relevante e importante para poder analizar con mayor precision estos datos. Igualmente, se pueden
identificar tendencias o patrones que son mas dificiles de identificar a través del andlisis manual de
datos y mejorar las decisiones comerciales. También, ayudan a las organizaciones a optimizar la
informacion para aumentar la agilidad corporativa, optimizar el rendimiento y alcanzar los objetivos
estratégicos. (Eckerson, 2010).

Con la ayuda de un dashboard, se hara un analisis de ventas y de esta manera, generar una
estrategia para las fuerzas de venta. Esta estrategia es esencial, pues las fuerzas de venta son las que
tienen contacto final con los consumidores. Si no logran sus metas, la empresa tendrd un efecto
negativo en sus resultados financieros totales. Esta herramienta no solo ayudaria al area de BI, sino
también a los directivos, pues muchas veces estan limitados en tiempo. Es necesario porque puede
mostrar ilustraciones para que sea mas facil para aquellos que necesitan ser capaces de procesar la
toma de decisiones rapida con buena calidad. Esto ayudaria a Belcorp comprender las oportunidades,
los retos y donde hacer cambios.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Fuerza de venta

Es sumamente importante analizar distintas investigaciones que sustenten los temas a tratar
en este proyecto. De esta manera, se realizé una profunda revision utilizando diversos articulos
cientificos sobre las fuerzas de venta, estrategias para lograr objetivos empresariales, business
intelligence y cdmo la herramienta de analitica de datos es esencial para analizar informacion. La
fuerza de venta, que actia como un intermediario entre la empresa y sus clientes, tienen un rol
esencial en el logro de llegar a las metas establecidas. Su importancia esta en la capacidad para
suministrar informacién, asesorar a clientes, ofrecer recomendaciones y realizar las ventas efectivas
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de los productos. También, deben desarrollar la estrategia de ventas e investigar el mercado. Con el
fin de evaluar la eficiencia de las fuerzas de venta y asegurar que el comportamiento de los
vendedores esté alineado con los objetivos de la organizacion, las empresas implementan sistemas
de controles. Un sistema de control es “el conjunto de procedimientos de una organizacion para
monitorear, dirigir, evaluar y compensar a sus empleados” (Anderson & Oliver, 1987). Los sistemas
de control que se basan en resultados requieren que los vendedores asuman la responsabilidad de
obtener resultados tangibles y la compensacién generalmente depende de sus ventas totales. Por lo
tanto, el objetivo del vendedor es asignar esfuerzos de manera que maximice las ventas generales.
Los sistemas de control que se enfocan en el comportamiento se distinguen por altos niveles de
direccién y un seguimiento cercano de las actividades que la direccion considera cruciales para
alcanzar los resultados concretos y deseados. La mayoria de las empresas emplean una mezcla de
sistemas de control basados tanto en resultados como en comportamiento. Se asocian con una mayor
efectividad de la fuerza de ventas; y especialmente con eficacia financiera. (Ahearne et al., 2010).

El logro de resultados de ventas es un requisito crucial para el éxito de las empresas, y para
alcanzar los objetivos individuales de las fuerzas de venta. La eficacia de una organizacién puede
definirse como una evaluacién global de los resultados obtenidos ya sea por la organizaciéon en su
conjunto o por un grupo de vendedores aportando sus propios logros individuales ( Churchill et al. ,
1993, 2000 ). Tener objetivos claros para una fuerza de venta en las empresas es sumamente
importante porque proporcionan una orientacion y enfoque claro. Ademads, actian como un
motivador para ellos, ya que conocen sus metas y tienen un sentido de logro al alcanzarlas, son mas
comprometidos y mantienen un alto nivel de rendimiento.

De esta manera, gran parte del trabajo de las empresas gira en torno a la motivacion de estos,
y se considera como una herramienta para alcanzar el éxito. Ademas, la profesionalidad de los
vendedores (actitud, motivacién y comportamiento estratégico) tiene un efecto directo y beneficioso
en el rendimiento de la fuerza de ventas. Lograr un alto desemperio requiere vendedores con fuertes
habilidades de venta y capacidad para planificar actividades (Baldauf & Cravens, 2002). El analisis
del desempenio y efectividad de las FFVV, en términos de medicioén y variables influyentes, son de
gran interés para la empresa. Es importante sefialar que el desempeno y efectividad de estos tienen
un impacto en los resultados de la empresa, por lo tanto, en el futuro de la empresa y son responsables
de implementar la estrategia para lograr la efectividad de la organizacion. (Muczyk & Gable,
1987)(Kiister & Canales, 2008).

Estrategias para lograr objetivos empresariales

Las estrategias son esenciales para poder lograr los objetivos de las empresas y desarrollar
planes estratégicos. Una empresa obtiene direccién y coherencia a través de una estrategia y también
define el éxito e indica qué debe hacer la empresa para lograr ese objetivo. La implementacién de una
estrategia se interpreta como “una transformacién de los objetivos estratégicos en acciones especificas
para alcanzar objetivos, implementados a través de un conjunto de herramientas. La direccién de la
empresa debe empezar por las acciones claves necesarias para aplicar sus estrategias y pasar a las
métricas que proporcionan control sobre la consecucion de logros especificos.” (Balashova et al., 2018)

La formulacién de estrategias depende en gran medida de lo que se quiere alcanzar. Por esta
razon, se debe definir qué se quiere lograr, como se va a conseguir, y como se diferencia del resto.
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Beca (1997) sefala dos perspectivas sobre la formulacion de estrategias. En el primero, la intuicion e
interaccion entre pensamiento y accion son cruciales. Por otro lado, sefiala un proceso deliberado,
racional y analitico de elaboracién de planes. El capital humano es un aspecto social de la estrategia
de la organizacién. Esto se determina, entre otros factores, por las habilidades centrales de las
personas de la organizacion y por la forma en que gestionan su conocimiento. Ademas, la estrategia
de una organizacion debe estar alineada con su entorno y tener las capacidades que se adapten a su
estrategia. (Dayan et al., 2017).

La estrategia de incentivos es efectiva para el cumplimiento de los objetivos de las fuerzas de
venta, ya que las motiva a esforzarse mds y trabajar hacia unas metas especificas. Cuando sienten que
su buen desempeno serd recompensado, estan mas dispuestos a dar lo mejor de uno. Al disefiar un
sistema de incentivos de manera que los objetivos individuales estén alineados con los objetivos de
la empresa, asegura que el esfuerzo de las FFVV contribuya directamente con el éxito de Belcorp.
Ademas, ayudaria a retener a las vendedoras, pues estan siendo recompensadas por su desempefio
y permanecen a largo plazo en la empresa. Las organizaciones ofrecen incentivos a los individuos
para inducirlos a contribuir con actividades. Aquellas organizaciones viables deben ofrecer
incentivos tangibles o intangibles a cambio de contribuciones de actividad individual a la
organizacion. El principal factor que afecta el comportamiento organizacional es el sistema de
incentivos (Clark & Wilson, 1961).

Business Intelligence

BI es una herramienta que se utiliza para recopilar datos empresariales, analizar datos tanto
historicos como actuales, y poder tomar decisiones estratégicas (Microsoft, 2023). Las empresas que
utilizan el sistema BI para el anadlisis de datos han demostrado tener una mayor competitividad del
sector. Al tener acceso a datos oportunos y precisos, las organizaciones pueden tomar mejores
decisiones, mitigar riesgos y responder a los cambios en el mercado de manera mas efectiva. En el
entorno empresarial actual, acelerado y basado en datos, las empresas que no logran aprovechar el
poder de la inteligencia empresarial corren el riesgo de quedarse atras de sus competidores y perder
oportunidades de crecimiento (Brewis et al., 2023).

BI puede facilitar el cambio organizacional que conduzca a mejoras en los procesos de
coordinacién y control. Esta herramienta sirve como apoyo a la decisién y soportan una variedad de
decisiones. Segtin, (Maghsoudi & Nezafati, 2023), los sistemas de inteligencia de negocios estan
disenados para reducir la incertidumbre en el proceso de toma de decisiones y apoyar a los
tomadores de decisiones de manera eficiente y efectivamente. Cuando los usuarios adoptan Bl y lo
utilizan de manera consistente, se vuelve compatible con otros procesos organizacionales.

Por consiguiente, el BI se esta generalizando a medida que se extiende a una base de uso mas
amplia, brindandole a los usuarios la informacion que necesitan para mejorar su trabajo. Ha seguido
evolucionando y se esta generando un gran interés por ello. Ademads, se perfila como algo clave para
aumentar el valor y rendimiento. (Watson & Wixom, 2007). Una BI eficaz puede ayudar a las
companias aclarar dudas sobre los datos. Esta herramienta ayuda a las organizaciones a tomar
decisiones mas inteligentes basadas en los datos, ya que puede optimizar las operaciones, analiza el
comportamiento de los clientes, predice el éxito, y compara la informacién de la competencia
(Tableau, 2023a).



/(o B Facultad de

\5".,N Pontificia Universidad 1 H H H
g g, B Gences
Trabajo de Grado 2023-30 oy e < Bogor FCEA jomicas y

Administrativas

Herramienta de analitica de datos

Los dashboards se pueden definir como “una presentacién visual de la informacién necesaria
para alcanzar uno o varios objetivos; consolidada y organizada en una sola pantalla para que la
informacién pueda controlarse de un vistazo". Few (2006, p. 34). El interés por los dashboards cada
vez aumenta mas. Por ejemplo, Negash y Gray (2008) los consideran una de las herramientas de
analisis mas practicas de BI. Existen una cantidad de casos que respaldan esta afirmaciéon. En
particular, Miller y Cioffi (2004) encontraron que el uso de dashboards permiti¢ la asignacion de
presupuestos, la rendicion de cuentas y el manejo del rendimiento. Independientemente de si se
busca mejorar el control interno o gestionar el rendimiento, es importante contar con la capacidad de
acceder a diferentes aspectos del rendimiento de una empresa y evaluarlos rapidamente (Hanoa,
2009)(Yigitbasioglu & Velcu, 2012).

A través de la implementacién de un dashboard, se hard un andlisis de datos para poder
establecer una estrategia y que las zonas puedan llegar a sus metas, generando un beneficio a la
empresa, pues cumplen con la venta total que se establece por campana. Esta es una herramienta de
analitica de datos para generar informacion, conocimiento, y son practicos para ayudar analizar
grandes construcciones de datos. Debido al crecimiento exponencial del andlisis de datos en los
ultimos 30 afios, la tarea de identificar, visualizar y presentar los datos se ha vuelto mas compleja. De
esta manera, los dashboards se han vuelto una herramienta popular para proporcionar de manera
efectiva conjuntos de datos esenciales a ejecutivos y gerentes. Estos contienen tablas, cuadros,
graficas, y medidores visualmente atractivos disefiados para resaltar elementos claves de la
organizacion que podrian exigir accion. (Bumblauskas et al., 2017). Por otro lado, esta herramienta se
basa en la percepcion visual. La visualizacion es eficaz si la maxima cantidad de datos es percibida
en un tiempo minimo. Suelen utilizar colores para diferenciar los objetos entre si o para reconocerlos
e identificarlos. (Goldstein, 2007). También pueden ayudar a las personas identificar las medidas que
requieren atencion inmediata mediante alertas visualmente. (Yigitbasioglu & Velcu, 2012).

Ademas de todos los beneficios descritos anteriormente, los dashboards pueden ser utilizados
tanto para los expertos como para los no expertos. Sarikaya et al. (2018) sefial6 que "son construidos
y empleados por casi todas las industrias, organizaciones sin fines de lucro y organizaciones de
servicios para apoyar la toma de decisiones basada en datos" (p. 682). La multinacional
estadounidense de servicios financieros, Charles Schwab Corporation, logré que miles de sucursales
bancarias desarrollaran sus propios dashboards para monitorear su rendimiento. De esta manera, se
pudo rastrear la satisfaccion del cliente con sus productos sin tener que analizar paginas de hoja de
calculo (Tableau, 2023b). En el caso de dashboards empresariales, los investigadores han descrito tres
tipos diferentes relacionados con los objetivos de los usuarios: Dashboards estratégicos presentan
indicadores y opciones interactivas que ayudan a los usuarios a tomar decisiones; Dashboards
operativos facilitan la supervisién y determinacion de si es necesario tomar medidas; Dashboards
analiticos permiten a los usuarios explorar diferentes escenarios. (Sorapure, 2023).



/ 2 B Facultad de

\5".,N Pontificia Universidad 1 H H H
g g, B Gences
Trabajo de Grado 2023-30 oy »g@/* Bogord FCEA y

Administrativas

3. OBJETIVOS
Objetivo General:

Disenar una estrategia para alcanzar el cumplimiento y fuente de venta mediante el analisis de
los resultados histdricos de la fuerza de venta, obtenidos de la implementacion de la herramienta de
analitica de datos.

Objetivos Especificos / Hipodtesis:

1. Identificar los diferentes cuadrantes de las ventas y analizar distintas variables como
pedidos, actividad, y pedido promedio para proyectar una estrategia que ayude a las fuerzas
de venta posicionarse en el cuadrante 2 o 4.

2. Implementar una herramienta de analitica de datos, un dashboard en Excel, con el propodsito
de tener una base de informacién para disefiar una estrategia y tener el seguimiento de las
variables de las fuentes de venta.

3. Analizar los resultados obtenidos de la herramienta cuantitativa, determinando los factores
claves, variables, y tendencias que impactan el desempenio de las fuerzas de ventas con el
fin de determinar una estrategia que les permita cumplir su objetivo.

4. METODOLOGIA

Para lograr los objetivos propuestos, se realizara una investigacién mixta utilizando el
método cuantitativo y cualitativo, ya que se obtiene una vision mas clara y completa. El enfoque
cuantitativo proporciona una visién general y cuantificable de los cuadrantes, mientras que el
enfoque cualitativo afiade profundidad y contexto a la comprension del problema. Con una
investigacion mixta, se puede crear una estrategia mas efectiva para ayudar a las zonas del cuadrante
1 salir de la situacién y posicionarse en el cuadrante 2 o 4.

Identificar los diferentes cuadrantes de las ventas y analizar distintas variables como
pedidos, actividad, y pedido promedio para proyectar una estrategia que ayude a las fuerzas de venta
posicionarse en el cuadrante 2 0 4. Para lograr este objetivo, se implemento la metodologia cualitativa
de entrevista no estructurada con la manager del area de BI para el entendimiento de las fuentes y
fuerzas de ventas. Mediante esta reunion, se recolectd informacion en como se establecian las fuentes
de venta, la descripciéon de cada escenario, ejemplos concretos de cada uno, la importancia de
comprender y abordar los diferentes escenarios y por qué es importante generar estrategias. También
se preguntd los archivos correspondientes para hacer el analisis de este, y qué compone a
profundidad cada variable. Esta metodologia tiene un enfoque personal y se recogen los datos
directamente y de manera sencilla pero eficaz. Ademas, se obtiene informacién completa y profunda
y se tiene la oportunidad de aclarar dudas que surjan durante el proceso, garantizando respuestas
mas valiosas. Esta entrevista no tiene una lista predeterminada de preguntas, sino que se pregunta
todo lo que se ve pertinente a medida en que la conversacion se lleva a cabo. (Ortega, 2023).

Implementar una herramienta de analitica de datos, un dashboard en Excel, con el proposito
de tener una base de informacién para disefar una estrategia y tener el seguimiento de las variables
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de las fuentes de venta. Este objetivo se hara mediante una metodologia cuantitativa y cualitativa,
puesto que se van a recopilar datos cuantitativos para representar visualmente los indicadores claves
de desempetio. Estos indicadores se elegiran en funcién de su importancia para los objetivos de la
empresa. Ademas, se va a recolectar datos cuantitativos como el cumplimiento en fuentes de venta y
crecimientos vs el afio anterior. También se incluird informacion cualitativa, como las divisiones,
regiones, zonas, periodos y campafias. Adicionalmente, se identifico las caracteristicas claves de cada
cuadrante descritas en la entrevista. De esta manera, se categorizan los datos para determinar
tendencias y areas de mejora.

Analizar los resultados obtenidos de la herramienta cuantitativa, determinando los factores
claves, variables y tendencias que impactan el desempefio de las fuerzas de ventas con el fin de
determinar una estrategia que les permita cumplir su objetivo. Este objetivo se lograra a través de
una metodologia cuantitativa de andlisis estadistico para poder analizar datos histéricos y cuantificar
la relacion entre variables especificas y el cumplimiento de la fuente de venta. Esto permitira
identificar tendencias cuantitativas que pueden afectar el rendimiento de las diferentes variables.
También ayudard a comprender que factores influyen en éxito o fracaso en este aspecto. Con el
analisis de esta informacion, se evaluara la mejor estrategia que permita llegar al objetivo y asi lograr
la fuente de venta determinada por el drea de BL

5. RESULTADOS

Objetivo especifico 1:

Identificar los diferentes cuadrantes de las ventas y analizar distintas variables como
pedidos, actividad, y pedido promedio para proyectar una estrategia que ayude a las fuerzas de venta
posicionarse en el cuadrante 2 o 4.

Inicialmente, este objetivo se logré mediante una reunion con la manager de BI. El objetivo
principal de una entrevista no estructurada es recopilar datos sobre el estudio de investigacion. Este
método estd inclinado mas hacia una conversacion, pero sobre el tema principal y se obtuvo la mayor
cantidad de informacién (Ortega, 2023). La reunidn se hizo a través de la plataforma Microsoft Teams
y se explicd los archivos de Excel en donde esta la informacion. Se determino que la venta que se les
considera a las gerentes para lograr la fuente de venta es la venta neta (real) mas la retail. De esta
manera, existe una base donde muestra la suma por campana de la venta real, suma de la fuente y el
cumplimiento de fuente (division entre estos dos) de cada zona y regiéon. También se ve su
cumplimiento vs el afio anterior. Con esta informacion establecida, se ubican en los cuadrantes donde
esta la data consolidada.

Como se explicd anteriormente, el cuadrante 1 es la menos favorable, pues no crecen en venta,
pedidos, actividad o pedido promedio, y no llegan a la fuente y como negocio siempre se debe crecer
en ingresos. La fuente de venta es establecida por el drea de BI, “como creadores de fuente, el
cuadrante 1 significa que la fuente esta bien hecha por el area, ya que, si no cumple fuente no deberia
crecer en venta. Sin embargo, para lo que queremos de crecimiento en el pais no esta bien.” (Manager
BL 2023) Existe un foco que impide a las zonas no crecer mientras el resto del pais si y por esto se
debe generar una estrategia para que logren salir de este cuadrante y ubicarse en el 2 0 4. El cuadrante
2 es beneficioso para el pais, pero desfavorable para los creadores de fuente (area BI), ya que las zonas
estan creciendo en venta, pero no estan cumpliendo en fuente. La teoria es que la fuente deberia
decirte que, si creces en venta, quedas al cien porciento en fuente. En este cuadrante puede ocurrir
que las zonas si estén creciendo en fuente, pero no estan creciendo al ritmo del pais y todavia les falta
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un poco para que logren su meta. Por otro lado, puede ocurrir que estén creciendo al ritmo del pais,
pero no estan logrando fuente y hay muchas razones de por qué ocurre esto. La fuente siempre exige
que crezcas al mismo ritmo que uno venia creciendo. Por consiguiente, en el cuadrante 3 hay zonas
que no crecen, pero si logran fuente de venta. “Esto estd mal, ya que uno logra la fuente y crecen en
venta, pero aqui las zonas no estan creciendo y estan ganando.” (Manager Bl, 2023). Existen varias
razones que hacen que logren fuente. Por ejemplo, puede ser que el afio anterior la gerente de zona
tuvo una zona mas grande y la reestructuraron, volviéndola mas pequefia. Entonces se esta
comparando con una base mas pequena y esto es un decrecimiento en venta. Por tltimo, el cuadrante
4 son las zonas que crecen y cumplen fuente de venta y estan haciendo lo que se les pide.

Ahora, dependiendo de los resultados de las ultimas campanias, a las gerentes se les exige
mas o menos. Se dio a conocer que las fuerzas de venta ganan comisiéon dependiendo del
cumplimiento en la fuente de venta. Si no estan logrando el objetivo, su salario va a decrecer,
impactando la motivacién de las gerentes. Por esta razon, hay que tener un control para revisar c6mo
vienen sus ingresos. Si no se llega a la venta, los resultados caen como pais completo, y por eso es la
importancia de tener esto. En el anexo A se encuentran las preguntas que se fueron haciendo durante
la reunion. Con la informacién recolectada, se logrd identificar los diferentes cuadrantes de las
variables de pedido promedio, actividad, pedidos y venta.

Objetivo especificos 2:

Implementar una herramienta de analitica de datos, un dashboard en Excel, con el propdsito de
tener una base de informacién para disefiar una estrategia y tener el seguimiento de las variables de
las fuentes de venta.

Este objetivo se logro, en primer lugar, creando una base de datos en Excel que incluyé los
datos relevantes de los archivos Excel proporcionados por la manager de BI. Esta base de datos abarcé
las 18 campanas correspondientes del afio 2022 y las catorce campafias del 2023, asi como las
divisiones (oriente y occidente), las 20 regiones y sus respectivas zonas. Una vez recopilada esta
informacion, se construy¢ la base de datos a partir de diferentes variables: venta real, venta retail,
venta total (suma de estas dos variables), FDV (fuente de venta), activas finales, cantidad de pedidos,
Retencion vs C18 (camparia 18 afio anterior), %actividad vs AA, %Actividad vs FDV, cumplimiento
fuente de venta, pedidos vs AA, Venta vs AA, pedidos vs Fdv, promedio vs AA, promedio vs FDV,
venta vs Fdv, venta AA, %actividad, activas finales Fdv, cantidad de pedidos, pedidos AA, PMNP
cx, PMNP cx Fdv, PMNP cx AA. En el anexo B se encontrara como se calculan las variables que
tengan formulas.
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Figura 2: Base de datos en Excel
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Dashboard

Fuente: Elaboracion propia

En el centro del dashboard se encuentra el analisis de cuadrante de venta. En la parte superior

y en la izquierda se encuentran los filtros de los afios (2022 y 2023), cuadrante, division, seccién y

zona. En la parte derecha superior son indicadores esenciales solicitados por la gerencia como:

promedio de ventas vs AA, el promedio de ventas vs la fuente de venta y las zonas que se tienen en

cada cuadrante. Los que se encuentran en la parte inferior son tarjetas informativas de acuerdo con
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los KPIs mas relevantes de la investigacion: activas finales, retencién de consultoras, % de actividad,
cantidad de pedidos, pedido promedio y ventas por consultora. Las primeras cuatro graficas son
solicitud expresa de gerencia para el seguimiento de los cuadrantes de venta por campana y por zona.
Por ultimo, los graficos que se encuentran en la parte inferior son indicadores generales que
interrelacionan los cuadrantes de ventas con los analisis de cuadrantes adyacente (actividad, nimero
de pedidos y pedido promedio).

Figura 3: Elaboracion del dashboard
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Fuente: Elaboracion propia

La primera grafica se usara para realizar un seguimiento por campafia. De esta manera, se
puede aplicar el filtro de la campafia que se quiera visualizar para ver el comportamiento de las
ventas vs la fuente de venta. El azul oscuro representa las ventas promedio por campafia, lo que
permite analizar la evolucion intercampafia. La linea gris corresponde a la fuente de venta, mientras
que la linea verde representa el cumplimiento de la fuente de venta. Cuando la linea verde se ubica
por encima de la linea gris, se considera que ha cumplido el objetivo, pero si se encuentra por debajo,
indica que no se ha alcanzado el cumplimiento deseado. De esta manera, se puede visualizar de
manera efectiva el cumplimiento en las camparias de Belcorp.
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Figura 4: Ventas Promedio y Cumplimiento de Fuente de Venta por Campana
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Fuente: Elaboracion propia

En la segunda grafica, como en la grafica anterior permite un analisis por campafa, para esto
se consideran dos variables clave para evaluar los cuadrantes relacionados con la fuente de venta: el
grado de cumplimiento en comparacién con la fuente de venta y el cumplimiento en relacién con las
ventas del afio anterior. Si el valor se encuentra por debajo de 0, indica que no se esta cumpliendo los
objetivos, mientras que, si se esta por encima de 0, si los esta cumpliendo.

Figura 5: Cumplimiento de Fuente de Ventas y Crecimiento vs Afio Anterior por Campafia

B [ @

ﬂ— m
g B3 B3 B m mmmmmmmm

Campaia 01Campafia s pan 11Campaiia 13Campafia P 1 pafia 18

==p==Average of Vtavs AA o Average of Vta vs FdV

Nota: Elaboracién propia
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La siguiente grafica analiza zonas y regiones en especifico. Permite observar el
comportamiento de las ventas promedio en las zonas. El azul oscuro representa el promedio de las
ventas total en cada zona, la linea gris representa la fuente de venta, y la linea verde el cumplimiento
de la fuente de venta.

Figura 6: Ventas Promedio y Cumplimiento de Fuente de Venta por Zona o Region
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Nota: Elaboracién propia

Por ultimo, en esta grafica las dos variables principales del analisis de cuadrantes de venta
son: el cumplimiento en comparacion con la fuente de venta y el cumplimiento en relacién con las
ventas del ano anterior de las zonas. Si el valor se encuentra por debajo de 0, indica que no se esta
cumpliendo los objetivos, mientras que, si se esta por encima de 0, si estd cumpliendo.

Figura 7: Cumplimiento de Fuente de Ventas y Crecimiento vs Afo Anterior por Zona o Region
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Nota: Elaboracién propia
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Objetivos especificos 3:

Analizar los resultados obtenidos de la herramienta cuantitativa, determinando los factores
claves, variables y tendencias que impactan el desempefio de las fuerzas de ventas con el fin de
determinar una estrategia que les permita cumplir su objetivo.

Andlisis

El andlisis de cuadrantes de ventas se realizara mediante la evaluacion de indicadores clave
vinculados indirectamente al rendimiento de las ventas, asi como el examen de los resultados de
estructuras de cuadrantes adyacentes, focalizados en variables distintas a las inherentes al
cuadrante de ventas.

Fuente de informacion

Belcorp ha facilitado una base de datos que abarca los resultados de ventas de las tltimas 32
campanias, englobando asi el desempefio de la fuerza de ventas en los afios 2022 y los trimestres uno,
dos y tres de 2023. Esta base de datos incluye 8,459 resultados individuales que corresponden a las
mencionadas campafias y sus respectivas 280 zonas.

Analisis por medio de indicadores

Mediante el analisis de los datos proporcionados por Belcorp, se han identificado seis indicadores
en los cuales las zonas ubicadas en el Cuadrante 1 durante alguna campafa presentaron un
rendimiento inferior al promedio histérico y en comparacién con los resultados de los otros tres
cuadrantes.

¢ Consultoras Activas: consultora que pasa pedido de manera constante.

e Retencion de activas: consultoras activas a diferencia de la campania 18 del afio anterior.
o (%) de Actividad: pedidos/activas finales

e Cantidad de Pedidos: numero de pedidos que alcanzan

e Pedido Promedio: venta/cantidad de pedidos

e Ventas Por Consultora: pedidos x promedio

Figura 8: Cuadrante de ventas

Cuadrante de Cuadrante | Cuadrante @ Cuadrante | Cuadrante Promedio
Ventas 1 2 3 4 General
Consultoras 732 752 766 800 775
Activas
Retencion 96% 103% 97% 103% 102%
(%) de Actividad 81% 82% 86% 86% 84%
Cantidad de 593 621 656 686 653
Pedidos
Pedido Promedio 233 240 236 257 248
Ventas x 189 198 202 219 208
Consultora

Nota: Elaboracién propia
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Primero, aquellas zonas que se ubicaron dentro del cuadrante 1 cuentan con el menor niimero
de consultoras activas, lo que en principio seria una de las principales razones por las cuales no se
estan alcanzando los objetivos de venta. Sin embargo, al analizar otras variables se puede evidenciar
que no es un problema tinicamente del tamarfio de la fuerza de venta de estas zonas, sino que también,
estas presentan ineficacias operativas.

Aquellas zonas ubicadas en el cuadrante 1 cuentan con el menor porcentaje de retencion de
activas, lo que indica que comparativamente son aquellas zonas que no tienen FFVV constantes.

Ademas, los indicadores de pedidos de las consultoras muestran un rendimiento subdptimo
en este cuadrante. Aqui, las consultoras gestionan el menor volumen de pedidos en comparacién con
otros cuadrantes. Al profundizar, se evidencia que la problematica no se limita al nimero total de
pedidos, ya que los pedidos realizados por las consultoras en este cuadrante presentan un monto
promedio inferior al de sus contrapartes. La realizacion de pedidos menos frecuentes y de menor
calidad constituye una de las principales desventajas para alcanzar los objetivos de ventas. En tiltima
instancia, las regiones situadas en el cuadrante 1 no solo presentan el menor nimero de consultoras
activas, sino que también exhiben la actividad mas reducida de la fuerza de ventas. La combinacion
de una fuerza de ventas limitada y su baja actividad dificulta el logro de los objetivos de ventas
establecidos.

Como contraparte a los resultados del cuadrante 1, los datos respaldan que un desempefio
solido en los indicadores analizados conduce al éxito. Se observa que las zonas en el cuadrante 4
consistentemente superan el promedio del conjunto de analisis, asi como también a las zonas en los

demas cuadrantes en cada una de estas variables, demostrando los resultados mas destacados.
Analisis de Cuadrantes Adyacentes al cuadrante de ventas

En cuadrante 1 de ventas se ubicaron 1,068 zonas del universo total de analisis, lo que
representa un 12.6% del total de resultados. En la siguiente tabla se muestra la ubicacion de las
1,068 zonas del Cuadrante 1 de ventas en los andlisis de cuadrantes adyacentes.

Figura 9: % del total de zonas

(%) del Total de Zonas Cuadrante 1 | Cuadrante2 | Cuadrante3 | Cuadrante 4
Cuadrante de Actividad 75% 7% 10% 8%
Cuadrante de No. Pedidos 84% 4% 10% 2%
Cuadrante de Pedido Promedio 12% 51% 2% 35%

Nota: Elaboracién propia
Cuadrante de actividad

En relacién con el andlisis de cuadrantes, se observa una conexion directa entre un
rendimiento deficiente en el cuadrante de ventas y los resultados en el cuadrante de actividad. El
75% de las zonas en el cuadrante 1 de ventas coinciden con el cuadrante 1 de actividad, mientras que
solo el 8% se situa en el cuadrante 4 de actividad. En otras palabras, las zonas que muestran un
desempefio subdptimo en términos de objetivos de ventas también presentan una inactividad
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significativa en sus fuerzas de ventas. Este patron sugiere una estrecha relacién entre los resultados
de ventas y la actividad del equipo.

Figura 10: Zonas por cuadrante de actividad
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Nota:Elaboracion propia
Cuadrante de No. De Pedidos

En continuidad con el andlisis de cuadrantes de actividad, el examen de cuadrantes segtin la
cantidad de pedidos guarda una relacion directa con el desempenio en el cuadrante de ventas. Destaca
una tendencia mas pronunciada, evidenciada por el 84% de las dreas en el cuadrante 1 de ventas que
también se situan en el Cuadrante 1 de No. De Pedidos. En contraste, el porcentaje de zonas
posicionadas en el cuadrante 4 disminuye significativamente, llegando solo al 2%. Esta marcada
correlacion sugiere una estrecha conexién entre ambos andlisis, posiblemente indicando que la
cantidad puede tener una relevancia mayor en la consecucion de objetivos de ventas en comparacion
con la calidad.

Figura 11: Zonas por cuadrante de niimero de pedidos
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Zonas x Cuadrante de No. de Pedidos

0,
-

1 2 3 4
mmm Count of Cuadrante Ventas vs AA & FDV2 —e— Count of Cuadrante Ventas vs AA & FDV

Nota: Elaboracién propia

Cuadrantes de Pedido Promedio

En este analisis, se observan resultados aparentemente contradictorios. Aunque el andlisis
comparativo de indicadores indica que el cuadrante de ventas experimenta una tendencia ascendente
con el aumento del monto de pedido promedio, la tabla revela que la mayor concentraciéon de zonas
en el cuadrante 1 de ventas se distribuye principalmente en los cuadrantes 2 y 4, representando el
51% y 35% del total de zonas, respectivamente. Ademas, solo un 12% de las zonas en el cuadrante 1

de ventas coinciden con el cuadrante 1 de pedido promedio.

Figura 12: zonas por cuadrante de pedido promedio
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Nota: Elaboracién propia
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En la siguiente tabla, se muestra el cuadrante promedio de acuerdo con el nivel del cuadrante
de ventas para los 3 analisis de cuadrantes adyacentes. Para el andlisis de Actividad y No. De Pedidos
se ve una clara tendencia ascendente en el cuadrante promedio de acuerdo con un mayor nivel de
cuadrante de ventas. Siendo el cuadrante promedio de las zonas ubicadas en el cuadrante 1 de ventas
no mayor a un 1.5. Sin embargo, el andlisis de cuadrantes por pedido promedio la correlaciéon
ascendente de cuadrantes se rompe, siendo incluso el cuadrante promedio de las zonas en el
cuadrante 1 de ventas de 2.59, ubicidndose en el mismo nivel de las zonas del cuadrante 2 de ventas.

Figura 13: Cuadrante Promedio En Andlisis Adyacente De Zonas En Cuadrante 1 Del Andlisis De
Ventas

Average of Cuadrante Actividad vs AA&FDV  Average of Cuadrante Pedidos vs AA&FDV  Average of Cuadrante PMNP vs AA & FDV
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Nota: Elaboracién propia

Después de la evaluacion exhaustiva de los cuadrantes de ventas de Belcorp, se reconocio
que los desafios en las zonas del Cuadrante 1 van mas alla del tamafio de la fuerza de venta. A pesar
de que es evidente que hay una escasez de consultoras activas en estas zonas en comparacion con
aquellas en otros cuadrantes y constituye un factor influyente, las deficiencias operativas, destacadas
por la baja retencién de consultoras, muestran una problemdtica mds compleja que requiere de
atencion.

Ademas, los datos sugieren una estrategia para sacar a estas zonas del Cuadrante 1
efectivamente. La activacion y constancia de la fuerza de ventas, como lo demuestran los resultados
en retencion y actividad, son esenciales. Aquellas zonas que muestran un excelente desempefio en
estos indicadores tienen mas probabilidades de ubicarse en cuadrantes superiores. La correlacion
directa entre la actividad y la retenciéon de consultoras indica que mantener una fuerza de ventas
dindmica contribuye sustancialmente a cambiar los patrones de ventas desfavorables.

Esta estrategia se refuerza con el analisis del numero de pedidos, que destaca la importancia
de una fuerza de ventas enfocada en volumen para mejorar el rendimiento. Las zonas con una alta
actividad comercial y un ntiimero significativos de pedidos tienden a superar los desafios del
Cuadrante 1, lo que demuestra que la cantidad de transacciones es crucial para el proceso de
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recuperacion. De esta manera, la estrategia sugerida se compone de activar y fortalecer la fuerza de
ventas promoviendo la solicitud constante de pedidos para salir del Cuadrante 1.

Estrategia planteada

Con los resultados obtenidos, se evidencia en el analisis de cuadrantes adyacentes (pedidos,
actividad, y pedido promedio), que existen dos variables criticas para salir del cuadrante 1: la
actividad y la cantidad de pedidos. De esta manera, la estrategia se enfocara en fomentar en las
consultoras la actividad constante cada campana e impulsar la realizacion de pedidos en volumen,
en lugar de centrarse en el pedido promedio.

Estrategia para mejorar la actividad: Con el fin de mejorar la actividad de las consultoras, se
implementara un sistema de incentivos. A medida que las consultoras acumulen campanas
consecutivas, se les ofrecera un mayor porcentaje de descuento. Segun el desempefio, este incentivo
se acumulara a lo largo del afio, y proporcionara un descuento adicional de hasta el 9%. Las
consultoras recibiran un descuento del 0.5% en cada campafia que realicen pedidos. Ademas, si
mantienen una participacion constante durante seis meses consecutivos, recibiran un 1.5% adicional.
De esta manera, después de las primeras 9 campafias, no solo recibiran un 4.5% de descuento, sino
un total del 6% de descuento adicional. Dado que no tienen una vinculacién laboral directa con
Belcorp, dependen del porcentaje de venta para obtener ganancias. De esta manera, manteniendo a
las consultoras motivadas con incentivos, ayudaria a llegar a las metas.

Esta estrategia es una manera eficiente para aumentar la participacion constante. A medida
que las consultoras contintian participando en campanas consecutivas, se les brindan incentivos
adicionales para mantener su compromiso. Esto no solo promueve la actividad, sino que también
fomenta la sensacion de pertenencia y continuidad. Estaran mas motivadas a participar activamente
a medida que acumulen descuentos adicionales, lo que influye directamente con un mejor
rendimiento en los cuadrantes. Ademas, al establecer una prima por mantenerse activas durante seis
meses consecutivos, fomenta el compromiso a largo plazo. Esto genera resultados sostenibles, ya que
las FFVV comprometidas seguiran generando ventas de manera constante.

Estrategia para cantidad de pedidos: Para fomentar un aumento en la cantidad de pedidos,
se les otorgara un 3% de descuento adicional a todas las vendedoras que superen el promedio de
pedidos de la institucion después de cada semestre. Asimismo, por medio de las dos estrategias de
incentivos, podran acumular en un afio, un 15% adicional de descuento de los productos que
adquieren de Belcorp. Al recompensar a las vendedoras que realizan mas pedidos que el promedio,
se estd promoviendo una competencia saludable y el deseo de superar las metas establecidas. El
descuento anual acumulativo del 15% es una recompensa significativa que deberia impulsar un
aumento constante en la cantidad de pedidos. Finalmente, estas estrategias combinadas se
complementan y tienen el potencial de elevar significativamente el rendimiento de las zonas del
cuadrante 1y se posicionen en el cuadrante 2 o 4.

Las empresas deben utilizar incentivos para encontrar formas de atraer a los trabajadores y
que utilicen sus habilidades para alcanzar los objetivos empresariales. De esta manera, implica
establecer una estrategia de incentivos para garantizar que las metas se busquen y cumplan de forma
cooperativa. Se ha descubierto que los incentivos son importantes, puesto que vincular las
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compensaciones a algunos objetivos, puede hacer que la productividad de los trabajadores aumente
sustancialmente (Mckenzie, 1998). También es un impulso de productividad en las fuerzas de venta,
pues estimulan a que se esfuercen mas y trabajar de manera mas eficiente para lograr los objetivos.

6. CONCLUSIONES

En el desarrollo de esta investigacion, se logré disenar una estrategia para poder alcanzar el
cumplimiento y fuente de venta mediante el andlisis de los datos historicos de las fuerzas de venta,
obtenidos de la herramienta de analitica de datos. Una metodologia tanto cuantitativa como
cualitativa se utiliz para lograr este objetivo, que incluy6 entrevistas para recopilar datos y crear una
base de datos exhaustiva de las campanas del afo 2022 y 2023. La identificacién de los cuadrantes,
como un método para clasificar el desempefio de las zonas, permiti6 la comprension de los obstaculos
que enfrentan las fuerzas de venta en Belcorp. El cuadrante 1 se establecié como el mas desafiante y
se caracterizo por un rendimiento inferior en venta, pedidos, actividad y pedido promedio, mientras
no se logra el cumplimiento en fuente de venta. De esta manera, se destaca la importancia de
desarrollar una estrategia efectiva que ayude estas zonas establecerse en los cuadrantes ideales como
el cuadrante 2 y 4. Ademas, mediante la herramienta de analitica de datos, se realizé un analisis
exhaustivo para comprender las variables mas influyentes.

La interaccién con la fuente de venta, un componente esencial para el desarrollo de este proyecto
reveld como se establecen los objetivos de venta y cdmo se distribuyeron entre diversas regiones,
zonas y secciones. Esta metodologia ayudd a comprender la dindmica de las ventas dentro de Belcorp
y las razones por las que las fuerzas de ventas estan ubicadas en diferentes cuadrantes. Con este
andlisis se puede evidenciar, la eficiencia de las fuerzas de ventas en alcanzar sus metas y contribuir
al cumplimiento de los objetivos de venta de Belcorp.

Se recomienda seguir los indicadores que se incluyeron en el andlisis de los resultados obtenidos
mediante la implementacion de la herramienta de analitica de datos, pues se visualiza en los
cuadrantes de pedidos, actividad, y pedido promedio, que existen dos variables criticas para salir del
cuadrante 1: la actividad y la cantidad de pedidos. Estos resultados ayudan a comprender las
variables mas influyentes y con este analisis, se logrd disefiar una estrategia. También se recomienda
hacer un seguimiento cada campafia para poder identifcar aquellas zonas que estén en el cuadrante
1 y de esta manera, reunirse con las fuerzas de venta para identificar sus desafios. Esto permite
evaluar de manera continua el rendimiento de las FFVV, y tomar medidas para impulsar la mejor
continua.

Una vez que estas zonas logren mejorar su posicion y avancen hacia el Cuadrante 4, se
recomienda una segunda fase estratégica que debe centrarse en mejorar la calidad de los pedidos de
la fuerza de ventas con el fin de que estas zonas permanezcan en los cuadrantes que representan
mejores resultados. Este enfoque no solo mantiene la dindmica y cantidad, sino que también
permitira alcanzar cuadrantes superiores de manera mas eficaz al incrementar el pedido promedio
de las consultoras. Para lograr un rendimiento sostenible y un impacto duradero en las metas de las
ventas, es necesaria una fuerza de ventas activa con altos pedidos de alta calidad. Como resultado de
elevar la calidad de los pedidos promedio de esta fuerza, garantiza un rendimiento sélido y
consistente en el Cuadrante 4.

Para concluir, se recomienda una estrategia de incentivos para lograr los resultados requeridos
de la empresa. Con este enfoque, ayudara a las fuerzas de venta a alcanzar sus metas y que tengan
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un crecimiento constante, beneficiando tanto a ellas como a la empresa. Finalmente, esta
investigacion proporciona una ruta clara para abordar los desafios comerciales y avanzar hacia el
éxito sostenible de Belcorp.
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8. ANEXOS
ANEXO A

Entrevista no estructurada Manager BI

1. ;Qué es una fuente de venta y cdmo se establece?
2. ;Cuales son los archivos necesarios para determinar la fuente de venta?
3. ¢Cuales son las variables mds importantes y qué se deben tener en cuenta?
4. ;Qué significa cada cuadrante?
5. ¢Por qué es importante establecer fuentes de venta?
6. ¢Por qué seria ideal generar una estrategia que se enfoque en posicionar a las del cuadrante
lenla204?
Fuente: Elaboracion propia
ANEXO B

Formulas de variables

Venta total Venta neta+ venta retail

Cumplimiento fdv (fuente de venta) Venta total/fuente de venta

Venta vs AA (afio anterior) (Venta total/Venta AA)-1

Venta vs FDV (Venta total/fdv)-1

%Actividad Cantidad de pedidos/activas finales

Activas finales (FDV) Activas finales/(1+%Act vs FDV)

Cantidad de pedidos (FDV) Cantidad de pedidos (real)/(1+pedidos vs FDV)
Pedidos AA (aio anterior) Cantidad de pedidos (real)/(1+pedidos vs AA)
PMNP CX (pedidos promedio campaiia Venta real/cantidad de pedidos (real)

actual)

PMNP CX FDV (pedidos promedio campaia | PMNP CX/ (1+PMNP vs FDV)

actual fuente de venta)

PMNP CX AA (pedidos promedio campaiia PMNP CX/ (1+PMNP vs AA)

actual afio anterior)

Fuente: Elaboracion propia



