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INTRODUCCIÓN  

La planificación estratégica aplicada a las ventas implica diseñar un enfoque 

estructurado para alcanzar objetivos comerciales a corto, mediano y largo plazo; 

aprovechando recursos y capacidades de manera coordinada. El proceso se inicia con 

un diagnóstico situacional que evalúa el contexto interno, como habilidades del equipo, 

sistemas de gestión de relaciones con los clientes (CRM) y procesos; y el contexto 

externo, como tendencias de mercado, competencia y regulaciones, lo cual permite 

identificar amenazas y oportunidades clave. Posteriormente, se establecen objetivos 

estratégicos claros y alineados con la visión de la empresa, definiendo metas 

específicas, medibles, alcanzables, relevantes y con límite temporal. Finalmente, se 

seleccionan herramientas y métodos de planificación, que facilitan la implementación 

y el seguimiento de la estrategia comercial de forma óptima. 

 

En esta clase, se profundizará en los tres ejes esenciales de la planificación estratégica 

aplicada a las ventas: 1) el diagnóstico situacional, que sienta las bases del proceso; 2) 

la definición de objetivos estratégicos, que guía las decisiones y actividades del equipo 

comercial; y 3) las herramientas de planificación comercial, que optimizan la ejecución. 

Cada uno de estos componentes es crucial para estructurar un plan de ventas sólido, que 

permita al equipo anticiparse al mercado, medir sus avances y ajustar su enfoque ante 

imprevistos. A través del análisis teórico, de ejemplos actuales y de casos prácticos, 

veremos cómo aplicar estas fuentes estratégicas para maximizar resultados de ventas. 

 

Clase 14. RDA 3: Analiza las fases de la gestión de proyectos con el propósito de 

mejorar el rendimiento organizacional y los indicadores de gestión, incorporando 

criterios de innovación y sostenibilidad.  

 

14. Planificación estratégica aplicada a las ventas 

 

14.1. Diagnóstico situacional: análisis interno y externo 

El diagnóstico situacional es el punto de partida de la planificación estratégica, pues 

permite comprender la situación actual de la empresa desde dos dimensiones: interna y 

externa. El análisis interno se centra en identificar los recursos, capacidades y 

competencias con los que cuenta la organización; así como sus fortalezas y debilidades. 
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Algunas herramientas, como el análisis VRIO (herramienta de planificación estratégica 

que ayuda a las empresas a evaluar sus recursos y capacidades internas para determinar 

si pueden generar una ventaja competitiva sostenible) y cadena de valor, ayudan a 

evaluar qué ventajas competitivas puede explotar el equipo de ventas (Olsen, 2025). 

 

Figura 1. Planificación estratégica 

 
Nota. Imagen referente al proceso de planificación estratégica en una empresa. Tomado 

de https://www.freepik.es/ 

 

Según Press Books (2025), el análisis externo examina factores como el entorno 

macroeconómico, mediante herramientas como PESTEL (análisis de factores: 

políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y legales), las 5 fuerzas de 

Porter y el análisis de mercado; con el fin de detectar oportunidades y amenazas que 

influyen en el desempeño comercial. Este ejercicio permite anticipar movimientos 

competitivos y ajustar la estrategia de ventas a la realidad del entorno. 

 

Figura 2 Factores PESTEL 

 
 Nota. Imagen referente a los factores PESTEL. Tomado de Press Books (2025)   
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Según Universidad Europea (2025), los factores político, económico, social, 

tecnológico y ecológico deben contemplar algunos aspectos de análisis que se detallan 

a continuación: 

 

• Políticos. Incluyen la estabilidad del gobierno, las políticas fiscales, los tratados 

comerciales, las políticas comerciales y otras regulaciones gubernamentales que 

pueden afectar directamente a la empresa. 

• Económicos. Comprenden tendencias económicas, tipos de interés, inflación, 

crecimiento del PIB, poder adquisitivo de los consumidores y ciclos 

económicos. 

• Sociales. Se refieren a factores demográficos, como la edad, el género, la etnia 

y la movilidad; así como a los cambios culturales, los estilos de vida y las 

actitudes de los consumidores. 

• Tecnológicos. Abarcan la automatización, las innovaciones, la investigación y 

el desarrollo, la tecnología disruptiva y la infraestructura tecnológica. 

• Ecológicos (ambientales). Incluyen la legislación medioambiental, la 

preocupación por el cambio climático, la sostenibilidad, el reciclaje y la gestión 

de residuos. 

• Legales. Se refieren a la legislación vigente, como las leyes laborales, la 

protección al consumidor, los estándares de calidad y las leyes antimonopolio.  

 

Al integrar los resultados del análisis interno y externo, se elabora un diagnóstico 

completo que revela no solo el estado actual de la empresa, sino también las brechas y 

áreas de mejora. El modelo FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas) 

sintetiza esta información, permitiendo definir una ‘fotografía estratégica’ del negocio 

que orienta las decisiones posteriores.  

 

14.2. Definición de objetivos estratégicos 

Según Olsen (2025), en el contexto de ventas, un diagnóstico detallado es esencial para 

ajustar portafolios de productos, mejorar procesos de prospección, detectar canales 

alternativos y optimizar alineación entre marketing y ventas. Un buen diagnóstico, 

basado en datos confiables (análisis de clientes, performance comercial, 
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benchmarking), da solidez al plan estratégico, priorizando acciones enfocadas en 

aprovechar oportunidades y mitigar riesgos. 

 

Establecer objetivos estratégicos implica determinar metas de crecimiento (ventas, 

cobertura, penetración de mercado), eficiencia (tasa de conversión, ciclo de venta, costo 

por adquisición) y desarrollo (capacitación, uso de tecnologías, satisfacción del cliente). 

Estas metas guían las prioridades del equipo comercial y los recursos asignados. 

 

Figura 3. Objetivos 

 
Nota. Imagen referente a la investigación y desarrollo. Tomado de 

https://www.freepik.es/ 

 

Según Romanchuk (2025) el uso de estructuras de soporte software como OKR 

(conjunto de objetivos y resultados clave), permite traducir metas amplias en 

indicadores operacionales claros. El Balanced Scorecard (BSC) integra cuatro 

perspectivas: financiera, cliente, procesos internos y aprendizaje/crecimiento, 

facilitando una visión balanceada y alineación con la estrategia corporativa.  Los 

objetivos estratégicos también permiten priorizar iniciativas, asignar métricas de 

seguimiento, definir responsables y calendarizar metas parciales. Un plan con objetivos 
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claros mejora la coordinación con marketing, producción, atención al cliente y finanzas, 

asegurando que todos trabajen alineados hacia el mismo propósito. 

 

Los tipos de objetivos se pueden clasificar, principalmente, según su  alcance y plazo 

(generales /específicos, corto/mediano/largo plazo), su orientación (de aprendizaje, 

rendimiento, resultado, proceso), su función (estratégicos, tácticos, operativos) y 

su naturaleza (cuantitativos, cualitativos). La elección del tipo de objetivo depende del 

contexto, ya sea personal, académico o empresarial.  

 

De acuerdo a SYDLE (2023), los objetivos de las empresas ayudan a lograr los 

resultados esperados en los negocios. Para eso, es necesario determinar objetivos 

medibles, realistas y precisos. Definir los objetivos es el primer paso para alcanzar los 

frutos esperados.  

Figura 4. Objetivos estratégicos 

 
Nota. Imagen referente al tipo de objetivos estratégicos. Fuente: SYDLE (2023) 

 

14.3. Herramientas de planificación comercial 

Para llevar a la acción un plan estratégico, existen herramientas y plataformas que 

automatizan procesos clave: segmentación de territorios, gestión del proceso de ventas, 
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datos históricos, coordinación y medición de la gestión de relación con los clientes. 

Estas herramientas permiten mayor precisión en el alcance, eficiencia y seguimiento de 

la ejecución (Spotio, 2025). 

 

Entre las herramientas más utilizadas, se encuentran plataformas como SPOTIO 

(gestión de equipos de campo), Pipedrive, HubSpot Sales Hub, Clari y Salesforce Sales 

Cloud; éstas integran módulos de pronóstico de ventas, mapas de territorio, tableros de 

control y reportes automáticos. 

 

Figura 5. Ventas 

 
Nota. Imagen referente al pronóstico de ventas. Tomado de https://www.freepik.es/   

 

Spotio (2025) señala que estas aplicaciones permiten identificar oportunidades y 

fortalezas del equipo, mejorando la toma de decisiones. El uso de inteligencia artificial 

(IA) puede aportar predicciones más exactas y detección de riesgos en el proceso de 

ventas. 

 

La adopción de estas herramientas exige capacitación, integración con sistemas 

existentes, como CRM o ERP, y ajuste de procesos internos. Pero su impacto es 

significativo: aportan disciplina, visibilidad, capacidad de análisis y aumentan la tasa 

de éxito de las metas comerciales, mejorando la coordinación y la eficiencia operativa. 

 

De acuerdo con Esic University (2023), las herramientas para la gestión comercial son: 
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• Software CRM (Customer Relationship Management). Ayuda a gestionar las 

interacciones con los clientes, automatiza procesos de venta y unifica la 

información del cliente en un solo lugar. 

• Herramientas de e-mail marketing. Se utilizan para diseñar, enviar y rastrear 

campañas de correo electrónico a clientes y prospectos. 

• Software de videoconferencia. Facilita la comunicación y las reuniones virtuales 

con clientes y equipos internos. 

• Software de generación de leads. Ayuda a identificar y captar nuevos clientes 

potenciales.   

 

Además, las herramientas para planificación de proyectos recomendadas por Esic 

University (2023) son: 

• Trello. Es una solución de gestión de proyectos basada en tableros Kanban, útil 

para visualizar y organizar tareas del equipo de ventas. 

• Asana. Ideal para equipos y para la gestión de objetivos empresariales 

complejos. 

• Todoist. Útil para el seguimiento diario de tareas y objetivos. 

• Notion. Frecuentemente usada por startups para la planificación colaborativa. 

• Software de planificación de proyectos. Herramientas más generales para la 

gestión de proyectos y la asignación de tareas, como la que ofrece ‘Tempo’.  

 

 

ENLACES DE COMPLEMENTO 

✓ Título del enlace relacionado: Objetivos de ventas. 

✓ Descripción: YouTube – video en español que explica cómo definir objetivos, 

estrategias, tácticas y KPI. Publicado por: Vilma Núñez, 2024. 

✓ Enlace: https://www.youtube.com/watch?v=p2wouXBBTe0 

✓ Título del enlace relacionado: Herramientas de venta  

✓ Descripción: publicación en el sitio web de PipeDrive (10 de noviembre de 

2025) que habla acerca 20 herramientas de venta para más conversiones y 

mejores resultados 

✓ Enlace: https://www.pipedrive.com/es/blog/herramientas-ventas 
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DEFINICIÓN DE TÉRMINOS – CLASE 14 

CRM. Significa Customer Relationship Management o gestión de la relación con el 

cliente; es un sistema de software que ayuda a las empresas a gestionar todas las 

interacciones con sus clientes actuales y potenciales. 

Planificación estratégica. Es un proceso de gestión que permite a una organización 

definir su visión a largo plazo, establecer objetivos concretos y diseñar un plan de 

acción para alcanzarlos. 
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RECURSOS DE PROFUNDIZACIÓN 

✓ Título del recurso relacionado: Caso práctico empresarial: InnovaAgro 

(Ecuador) 

✓ Descripción del recurso: Este caso compara y explica modelos de 

planificación estratégica útiles para ventas, marketing y operaciones. 

 

✓ Desarrollo del caso de estudio 

InnovaAgro, empresa ecuatoriana dedicada a insumos agrícolas inteligentes, enfrentaba 

en 2023 una alta competencia y cambios en la demanda hacia productos sostenibles. 

Para responder, aplicó un enfoque de planificación estratégica de ventas basado en dos 

pilares: análisis histórico de ventas y búsqueda de oportunidades mediante herramientas 

analíticas. 

 

Acciones realizadas: 

 

1. Análisis histórico de ventas: la empresa recopiló datos de los últimos cinco 

años, identificando patrones estacionales, productos con mayor margen y zonas 

geográficas con crecimiento sostenido. Este análisis reveló que los fertilizantes 

orgánicos tenían una tendencia ascendente en regiones con cultivos de 

exportación. 

2. Diagnóstico situacional: con base en el análisis interno (fortalezas: red de 

distribución sólida; debilidades: baja digitalización) y externo (oportunidades: 

demanda de productos sostenibles; amenazas: nuevos competidores), se elaboró 

un mapa estratégico que priorizó la expansión en mercados con alto potencial. 

3. Definición de objetivos estratégicos: se establecieron metas SMART: 

aumentar ventas de fertilizantes orgánicos en un 30 % en dos regiones clave en 

12 meses y mejorar la tasa de retención de clientes en un 15 %. 

4. Aplicación de software especializado: InnovaAgro implementó un sistema de 

análisis predictivo para pronosticar demanda y optimizar rutas de distribución. 

Esto permitió ajustar el inventario y planificar campañas comerciales 

segmentadas, logrando una mejora del 20 % en eficiencia operativa y un 

incremento del 18 % en ventas en el primer semestre. 
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Preguntas para resolver del caso de estudio  

 

1. ¿Cómo la segmentación basada en análisis histórico fortaleció la relación con 

los clientes y las ventas?  

2. ¿Qué ventajas competitivas generó la aplicación de modelos predictivos en la 

planificación comercial?  

3. ¿Por qué la integración entre análisis interno, externo y herramientas analíticas 

es clave para la sostenibilidad del negocio? 



La excelencia no se improvisa
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