INTRODUCCION

Al observar que en el medio actual la demanda de productos de comida congelada se
ha incrementado notablemente, la empresa “Mary” considera necesario desarrollar

un plan de ventas.

Luego de un andlisis en € cua se puede apreciar que las diferentes labores que
realiza cada persona hace que en su gran mayoria sea dependiente del tiempo, factor
gue permite cumplir con las diferentes actividades diarias del ser humano, entre éstas
se encuentra la aimentacion de la cua hoy en dia existe dificultad para poder
elaborarla en casa. Por ésta razon se encuentra en e mercado la llamada “ comida
congelada’ que pretende suplir la necesidad de cocinar a diario y la comercializacion
de los productos de comida congelada “Mary” seré basada en la gjecucion de un Plan

de Ventas.

Los Objetivos formulados para €l desarrollo de ésta investigacion es formular un
Plan de Ventas que proporcione elementos consistentes y adecuados que permitan
obtener un enfoque viable para el proyecto de “Comida Congelada’. Para lo cud
sera necesario conformar un equipo Optimo de Ventas, determinar €l territorio, €
Presupuesto y las cuotas de Ventas y establecer canales de distribucion para

conseguir €l volumen de ventas adecuado de comida congelada en cada uno de ellos.



CAPITULO

1.1. Definicion del Producto:

Existe mucha confusion y dudas respecto de la seguridad de los alimentos
congelados que intenta evacuar con alguna informacion béasica para su aplicacion

domeéstica.

Se puede congelar précticamente cualquier comida. Algunas excepciones las

constituyen |os alimentos enlatados, |0s huevos crudos o la mayonesa por g emplo.

La comida congelada y mantenida a (-18 °C) es inofensiva por un tiempo
précticamente indefinido. Lo que variara notablemente serd su CALIDAD
(eventualmente su sabor y aroma), segin el TIEMPO en que esté aimacenada. El
proceso de congelado hace que e alimento se mantenga inocuo debido al
enlentecimiento en el movimiento de las moléculas que hacen entrar a los
microorganismos patdgenos en un estado de hibernacion y por lo tanto detiene su

crecimiento y multiplicacion.

El congelado inactiva los microorganismos presentes en los aimentos mientras se
conservan a la temperatura segura de (-18°C). Sin embargo una vez descongelado y
en condiciones ambientales apropiadas, la mayoria de |os microorganisSmos recobran
su actividad, multiplicandose hasta niveles capaces de producir una intoxicacion
alimentaria. La coccion total del alimento es € Unico medio seguro para destruir las

bacterias patégenasy |os parasitos.
El proceso de congelado en si mismo no destruye los nutrientes de los alimentos.

Comida Congelada “Mary” es un producto que brinda la opcion de alimentacion de

una manera rica, facil, sana, nutritiva y sobre todo con necesidad de poco tiempo



para su preparacion, ya gque se requiere Unicamente colocar € producto en un

Microondas durante 3 minutos aproximadamentey se encuentralisto para servirse.

Comidas “Mary” consiste en bandegjas de PVC, con tres divisiones en las cuales se

ofrecera diferentes tipos de alimentos como por gjemplo: Carnes de diferentes tipos.

Estas serdn empacado a vacio, para preservar las caracteristicas de los productos, y
su empaque final, tendran caracteristicas agradables visualmente, con colores vivos y

calidos que ademés facilitara el consumo, manejo y transporte.
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L as Cualidades que ofrece el producto son las siguientes:

- Es un producto natural con propiedades nutricionales
- De fé&cil preparacion

- Es una alternativa de alimentacion

- Tiene un sabor exquisito

- Permite ahorrar tiempo

- Brinda comodidad para consumirlos por su empaguey preparacion.

1.1.1 Unidad de Producto:

El producto se analiza por unidades que comprenden una bandegja de PVC con tres
divisiones en las cuales se ofrece una porcion de pollo, res o cerdo mas dos



guarniciones para un almuerzo o cena. El producto se encuentra empacado bagjo las

condiciones requeridas de calidad y sanidad.
1.2. Situacion del mer cado:

El gran crecimiento del mercado de viandas, enlatados, y productos precocidos hace
suponer que en la ciudad existe un déficit ya sea de tiempo para cocinar, o de
conocimiento sobre el tema por parte de las amas de casa, ademas de que no existe
mano de obra calificada dentro de los hogares para redizar las tareas de cocina, 10
que también llega a ser interesante para el éxito del producto. Ademas en el mercado
existen alimentos congelados los cuales son muy apetecidos pero escasos en variedad

y generalmente son solo para picar, mas no comidas completas.

Al redizar el andisis de la competencia en el mercado de Cuenca se ha detectado
gue existe muy escasa variedad del Producto que en éstainvestigacion se analiza, sin
embargo existen productos que son sustitutos a “Mary” o que cumplen una funcion
similar.

Dentro de estos existen industrias alimenticias que han desarrollado productos que su

consumo se o realiza en momentos similaresa“Mary” .

Estas industrias son:

. Pronaca.

o Fadesa (Facundo)

. Nestlé

o Restaurantes con servicio a domicilio

! 1Tesis: Inga Cristian, Moscoso Jaime, Orddfiez Juan Javier, Coello Diana, Toral Carmen. “Plan de
Marketing para Productos Congelados “Mary”” - de Diplomado de Marketing UDA— Febrero 2005



Pronaca:

PRONACA

Industria Nacional

Capital Ecuatoriano

Enfocado a la Industria Agroindustrial, carnico y agricultura
Pricipales Productos

Constituida en 1957
Basada en Quito

Pollos faenados
Huevos de ganilla

Embutidos
Congelados
Datos de Interés
Ingresa a procesar congelados Afio 2000
Cuenta con 14 lineas de negocio.
Se expande con plantaciones de palmito a Brasil Afio 2004

Facundo:

FADESA

Industria Nacional

Capital Mixto

Enfocado a la Industria Agroindustrial
Pricipales Productos

Constituida en 1980
Basada en Guayaquil

Enlatados Facundo
Congelados Facundo
Industria metal (envases)
Productos agricolas
Productos Industriales

Datos de Interés

Inicia con productos agroindustriales
Amplia linea congelados procesados
Exporta dos lineas de productos con gran éxito

Afio 1991
Afio 2000




Nestlé:

NESTLE ECUADOR

Industria Internacional

Capital Mixto

Enfocado a la Industria Alimenticia
Pricipales Productos

Constituida en 1955
Basada en Quito

Leche procesada

Jugos procesados
Deshidratados
Saborizantes de comida

Datos de Interés

Alto prestigio de sus productos y su calidad
Alta inversiéon de investigacién de nuevos productos
Compra de principales productos de "La universal"

Afo 1991

Ao 1996

Restaur antes con servicio a domicilio

Restaurantes con servicio a domicilio

Comercio local

Precios interesantes por porcion.

Servicio a domicilio no cubre las expectativas de los clientes.

Datos Importantes

El servicio es percibido como regular.

Para ser comsumido por lo general se requiere de un grupo de mas de 2 personas

No cubre la nesecidad de alimentarce inmediatamente.

Restaur antes de comida rdpida con servicio a domicilio

PizzaHut.

KFC

Burguer King

Pequefia ltalia

Pio Pio

Caracteristicasdel Producto:

Variedad

Precios asequibles

No saludable

Promociones

Servicio adomicilio de calidad regular




Comida de Fécil Preparacion

Comida defacil elaboracion y caracteristicas

Enlatados

Bueno

Necesitan algo de trabgjo
Medio costo
Poca variedad

Quimicos (muchos)

Pasta Rapida

Costos bajos
Buen sabor
Poca variedad.

1.3. Grupo Objetivo

Utilizando informacion del Plan de Marketing sobre comida congelada “Mary” y
basados en una investigacion Exploratoria 'y Cuantitativa realizada en la Ciudad de

Cuencadefinieron al grupo de personas que consumirian éste producto que son:

e Hombresy/o Mujeres de 18 a 25 afios universitarios.

e Pargjas sin hijos que los dos trabajan y estudian por las noches.

e Personas que salen a casa de campo los fines de semana.

e Hombresy/o Mujeres solteros o divorciados que viven solos.

e Hombres y/o mujeres que viven con sus padres y estos no cocinan
comunmente por las noches.

e Madres de familia que tienen hijos pequeiios que se encargan de los

guehaceres del hogar.



Variablesbasicasa considerar:

Dinero utilizado en Alimentacion.

Satisfaccion del consumidor por productos gque serian competencia Productos

“ M ary” .

Cuanto puede pagar una persona por un alimento de este tipo.

Necesidad de consumir productos congelados, enlatados, sopas de sobre, etc

A continuacion se detalla un cuadro que indica la poblacion por rangos de edades
desde los 18 hasta los 49 afios, y los divide en PEA ( Poblacion Econdémicamente
Activa) y en Ocupados que representan 101.043.:> habitantes de los cuales, de
acuerdo a un dato proporcionado por ETAPA, sefiala que un 25% de la Poblacion
Econdmicamente Activa Ocupados son de clase Media-Altay Altay disponen de
todos los servicios como Agua Potable, Alcantarillado, Luz, Teléfono e Internet, que
significan 25.061 habitantes los cuales forman parte del  Grupo Total Objetivoy se

encuentra segmentado de acuerdo alo siguiente:

o Personas de clase media—altay ata
o Con ingresos medio altos y atos.
o Con rango de edades entre los 18 a 35 afios .2

PROVINCIA:  AZUAY
CANTON: CUENCA
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA POR GRUPOS DE EDAD

2.001

EDAD 18-29 30-39 40-49 SUM
TOTAL 99.283 71.305 54.251 531.989
P.E.A. 49.189 35.300 26.737 111.226
Ocupados 42.737,0 33.260,0 25.046,0 101.043

FUENTE:

INEC
CENSO 2001

25% de Pablacion media altay alta = 101.043 habitantes por 25% = 25.061 hab.

2 http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs tablas_graf&tipo=p&idProvincia=1
% Tesis de Diplomado de Marketing: “ Plan de Marketing para Productos Congelados “Mary”” - UDA —
Febrero 2005




L os 25.061 habitantes es el porcentajedel 25% que se utiliza en € analisis dela

Proyeccion de Ventas.

(VER ANEXO 1)

1.4. Tamaro de muestra;

La Muestra representativa se refiere a grupo relativamente pequefio de una
poblacion que representa caracteristicas semejantes a la misma, y cuyo tamafio

garantice la representatividad del resto de la poblacion en estudio.

Se puede aplicar distintas formas para encontrar la muestra representativa antes
mencionada, sin embargo la que a continuacion se utilizara es la que se aplica para
poblaciones finitas, esto es poblaciones cuyos elementos en su totalidad son
identificables por el investigador.

Formula:
(2)2.N.P.Q

(E2(N-1)+ ()2 P.Q

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confianza. , se debe tomar €l valor 1.96 por cuanto este porcentaje se

representa por ser €l nimero de unidades de desviacion estandar respecto ala media.

N = Tamario de la poblacion

P = Probabilidad de que ocurra el suceso (50%)

Q = Probabilidad de que no ocurra el suceso (50%)

E = Error muestral. Es e error consustancia a procedimiento de muestreo, es e que
se comete por e solo hecho de extraer un grupo peguefio de un grupo mayor.(
5%)



(1,96)2 (101.043) (0,5) (0,5)

(0,05)2 (101.043) + (1,96)? ( 0,5) (0,5)

n=382.70

382.70/200.000 = 0.191% es menor a 5% por tal motivo es una poblacién infinita'y

el tamafno de la muestra se queda como esta.

Es decir el tamafio de muestra es 382 personas, a quienes se les redizo la

siguiente encuesta:
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FORMULARIO DE ENCUESTA

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Sexo

Edad

Estado

Civil

Donde almuerza
ComuUnmente

Con quién almuerza

Acostumbra ha comer
por las noches

Si usted acostumbra a comer
por las noches, en que consiste

esa comida?

Acostumbras a cocinar
en casa

Si la respuesta anterior
es positiva Porqué?

Si larespuesta es
Negativa Porqué?

Utiliza el Microondas para
calentar su comida

Congela usted alimentos
en su hogar

Que tipo de alimentos
congela

A comprado productos

congelados en el Supermercado

Si la respuesta es afirmativa

que opina de ellos

Si es negativa
Por que?

1

©

10
12

14
17

19
22

23
25

26

28

29

31

34

37

40

41

43

46

49

51

54

Masculino

18-25
42-49
66 y méas

Soltero
Divorciado

Casa
Casa de algun familiar

Solo
Compafieros de trabajo

Si
En algunas ocasiones

Comida completa

Comida rapida

Si

Obligacion

No le gusta

Si

No tiene

Si

Sopas

Verduras

Si

Buenos

Precio

LI | | [ OO O

O O O00OI O0m O o 0O

2

11
13

15

18

20

24

27

30

32

35

38

42

44

a7

50

52

55

Femenino

26-33

50-57

Casado

Unién libre

Lugar de trabajo

Otros

Familia

No

Algo Ligero

No

Necesidad

No sabe

No

No

Arroces

Legumbres

No

Malos

No le atraen

O O 0O

O O O0m O o0 o0 o 0O

5 34-41
8 58-65

16 Restaurante

[

21 Amigos

[

33 Satisfaccion

c

36 Falta de tiempo D

39 Algunas veces

O

45 Carnes
48 Otras

=

53 Indiferente

O

56 Otros

[

11



17.

18.

19.

20.

21.

22.

Ha congelado alimentos
preparados para luego
consumirlos

Si larespuesta es positiva
que opinién daria al respecto.

Si existiese comidas
preparadas congeladas para
ser calentadas en microonda
las consumiria?

Si es no
Porqué?

Compraria productos
de este tipo que sean
de buena calidad

Qué tipo de comida le agrada?

57

59

62

65
68

70

73

76
79

Si

le grada

Si

Calidad
Confianza

Si

pollo

pescado
vegetales

[T

[

58

60

63

66
69

71

74
77

No

le desagrada

No

Me gusta fresco
Otros

No

carne de res
pasta

O

O

O

H

O

H

61 le es indiferente |:|

64 no entiendo D

67 Cambia de sabor D

72 Muy Poco |

75 carne de cerdo
78 legumbres

12



El resultado que se obtuvo de la  encuesta  fue el

siguiente:
Preguntas Porcentajes Nimero Respuestas
Pregunta No.
1:
Sexo

1 Masculino 50% 113
2 Femenino 50% 113

100% 226

SEXO

O Masculino
50% 50%

B Femenino

El porcentaje encuestado es un 50% mujeres y 50% hombres para tener un dato més real.
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Pregunta No. 2

Edad
3 18-25 29% 81
4 26-33 37% 102
5 34-41 14% 38
6 42-49 11% 30
7 50-57 6% 17
8 58-65 2% 6
9 66 y mas 1% 3
100% 277
EDAD
40%- i
35%—/
-~
30%
25%7/
20%’/ 149%
15%7/ 11%
10%—? &
7 2% 1%
o |:' =
1825 2633 3441 4249 5057  58-65 66ymas

Del 100% de encuestados, el mayor porcentaje se localiza en el rango de edad entre 26 y
33 afios luego se encuentra de 18 a 25 afios.

Pregunta No. 3

Estado Civil
10 Soltero 45% 125
11 Casado 36% 99
12 Divorciado 18% 51
13 Unién libre 1% 2
100% 277
ESTADO CIVIL
Unién libre []1%
Divorciado 18%
Casado 36%
Soltero —* 45%
| | | | | | | | |
0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40% = 45%  50%

Del 100% de encuestados el mayor porcentaje son solteros y luego sigue de manera
significante, los casados.




Pregunta No.4 Donde almuerza comunmente

14 Casa 60% 165
15 Lugar de trabajo 25% 69
16 Restaurante 6% 17
17 Casa de algun familiar 8% 23
18 Otros 1% 3
100% 277

Restaurante 6%——

Lugar de trabajo
25%

LUGAR DONDE ALMUERZA

Casa de algun Otros 1%

familiar 8%

Casa 60%

La mayor parte de los encuestados almuerza comunmente en la casay un porcentaje
menor almuerza en su lugar de trabajo y otros.

Pregunta No. 5

Con quién almuerza?

19 Solo 13% 35
20 Familia 69% 191
21 Amigos 4% 10
22 Compafieros de trabajo 15% 41

100% 277

70%-
60%-
50%-
40%-
30%-
20%-
10%-

0%-

Solo

69%

Familia Amigos Comparieros
de trabajo

Se obtiene un dato que indica que la mayor parte de los encuestados almuerza con

su familia.
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Pregunta No. 6 Acostumbra comer por las noches

23 Si 53% 146
24 No 18% 50
25 En algunas ocasiones 29% 81
100% 277
En algunas
ocasiones
29%
No
18%
El 53% de los encuestados si acostumbra a cenar. El resto no lo hace y otras en
pocas ocaciones.
Pregunta No. 7  Si usted acostumbra comer
por las noches, en que consiste
esa comida?
26 Comida completa 37% 83
27 Algo ligero 45% 103
28 Comida rapida 18% 41
100% 227

50%

45% +
40% 4 37%
35%
30%
25% +
20% +
15% +
10% +

5% +

0% f

45%

18%

Comida completa

Algo ligero

Comida rapida

Se prefiere cenar algo ligero o comida completa, la preferencia por la comida rapida

es baja.
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Pregunta No.8 Acostumbras cocinar en
casa?
29 Si
30 No

33%

67% 186
33% 91
100% 277

Si

67%

0% 10% 20%

30% 40%

50%

El 67% de los encuestados si acostumbra a cocinar en casay existe un 33% de

personas que no lo hacen.

PreguntaNo.9 Silarespuesta anterior
es positiva Porqué?

31 Obligacion 15% 27
32 Necesidad 29% 54
33 Satisfaccion 56% 105
100% 186

O Obligacién

B Necesidad

0O Satisfaccion

Del porcentaje que si cocina en casa la mayoria lo hace por satisfaccién y la diferencia

por obligacion o necesidad.
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Pregunta No. 10 Silarespuesta es
negativa Porqué?
34 No le gusta
35 No sabe
36 Falta de tiempo

19% 17
19% 17
63% 57
100% 91

Falta

de tiempo [:if

No sabe [Ef

No le gusta | i

gusta o no sabe.

Del 33% que no cocina el 63% se debe a la falta de tiempo, la diferencia por que no le

Pregunta No. 11 Utiliza el
calentar

37 Si

38 No

39 Algunas

40 No tiene

Microondas para
su comida?

veces

60% 167
7% 19
20% 55
13% 36
100% 277

Algunas
veces

No tiene

veces y un 13% no tiene.

La mayor parte de encuestados si utiliza Microondas, el resto no lo hace o muy pocas
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Pregunta No. 12 Congela usted alimentos
en su hogar?

41 Si 81% 223
42 No 19% 54
100% 277
No 19%
Si 81%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
El 81% de encuestados si congela sus alimentos.
Pregunta No. 13 Qué tipo de alimentos

congela?
43 Sopas 8% 28
44 Arroces 10% 34
45 Carnes 54% 192
46 Verduras 12% 41
47 Legumbres 9% 32
48 Otras 7% 26
100% 353

609% -

50% -

40% -

30% -

20% A

10% -

0% -

Sopas | Arroces | Carnes |Verduras eyl Otras

es

O Seriel 8%

10%

54%

12%

9%

7%

El 54% de encuestados congela carne, la diferencia lo hace con sopas, arroces, verduras
legumbres y otras.
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Pregunta No. 18 Si larespuesta es positiva

gqué opinion daria al respecto?

59 le agrada
60 le desagrada
61 le es indiferente

37% 53
14% 21
49% 71
100% 145

50%-+

>

40%-+

30%-+

20%-

10%-

0%-
le agrada

(e
|

le desagrada

le es indiferente

Para el 49% de encuestados, congelar la comida y luego consumirla le es indiferente
y para el 37% les agrada la comida luego de congelarla.

Pregunta No. 19 Si existiese comidas
preparadas congeladas para
ser calentadas en microonda
las consumiria?

62 Si 58% 162
63 No 40% 110
64 No entiendo 2% 5
100% 277

70%

60%

50% 1 58%

40% A

30% A 40%

20%

10%

0% T 2%

L Si No No entiendo

Un dato muy importante es el que el 58% de encuestados si consumiria comida congelada

para calentar en microonda.
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Pregunta No. 20 Sies no

Por qué?
65 Calidad 6% 8
66 Me gusta fresco 51% 64
67 Cambia de sabor 18% 23
68 Confianza 20% 25
69 Otros 4% 5

100% 125

Cambia de
sabor
Confianza

La gente que no consumiria comida congelada para calentar en microonda es por la
preferencia de alimentos frescos y por la confianza.

Pregunta No. 21 Compraria productos
de este tipo que sean
de buena calidad?

70 Si 60% 167
71 No 17% 46
72 Muy poco 23% 64
100% 277
Muy poco
23%
Si

60%

Un 60% si compraria comida congelada de buena calidad para su consumo y un 23%
lo haria muy poco.




Pregunta No. 22 Qué tipo de comida le agrada?

vegetales pollo
15% 17%

carne de res
14%

14%

13% ) carne de cerdo
14%

pescado
13%

73 pollo 17% 232
74 carne de res 14% 190
75 carne de cerdo 14% 183
76 pescado 13% 179
77 pasta 13% 173
78 legumbres 14% 185
79 vegetales 15% 208

100% 1350

Tenemos una diversificacion de las preferencias muy similar sin embargo el pollo, lares, el
cerdo y los vegetales son los que principalmente agradan.

1.5. Determinacion del Mercado Meta:

Para obtener el mercado meta se toma en cuenta el total de personas que no cocinan
y que si comprarian comida congelada, que representan el 59.8 del mercado objetivo
y se toma € total del mercado objetivo que cocinan por obligacién obteniendo un
porcentgje de 29.67%, datos extraidos del resumen de la encuesta realizada por €l
“Plan de Marketing para Productos Congelados “Mary” Por lo cual se estima que €l
mercado meta es 35% del mercado objetivo mencionado, siendo conservadores

representan un total de 5.216 personas.

Precio estimado de producto:

Rotacion mensual del producto

Estimado de ventas por unidades: (5.216 personas por rotacion 2) =

unidades

$2.67 por unidad

10.432




Estimado de ventas en ddlares. (estimado en ventas por estimado en precio) =

$27.853,44 en ventas por mes

Aumento esperado en ventas en el primer afio: 7% Semestral.
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CAPITULO II

2.1. Determinacion del Presupuesto de Ventas:

Se considera el Presupuesto de Ventas como un plan financiero de las ventas que se
requieren para lograr las metas y objetivos proyectados, en esta investigacion se
analizar4 a Presupuesto de Ventas para Productos Congelados “Mary” con un

horizonte a5 anos.
2.1.1. Andlisisdelalnversion Total:

Para poder determinar el presupuesto de ventas es necesario realizar algunos célculos

financieros que nos permitan estimar los datos para estructurar el presupuesto:
Andlisisdelalnversion Total:

Lalnversién Total de lainvestigacion es de $78.097,93 y esta divida entre Inversion
Fija por un monto de $32.650,00 e Inversion Variable por un monto de $45.447,93
(VER ANEXO 2)

2.1.2. Inversion Fija:

Entre las inversiones fijas se contempla la adquisicién de todos los activos fijos
necesarios para iniciar con la Comercializacion de Productos “Mary”; como son las
herramientas y los respectivos gastos de constitucion y estudio en los que la
investigacion debe incurrir para ser desarrollado. El valor de lainversion fijaes de $.
32.650,00 (VER ANEXO 3)

2.1.3. Inversion Variable
La inversién variable, comprende el capital de trabajo que la investigacion necesita

para comenzar €l desarrollo de su actividad, mismo que seré utilizado para cubrir
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todos los Costos y Gastos de Administracion, Importacion y comercializacion que se
requiere para el primer trimestre, ademas que los pagos por ventas seran percibidos
a contado. Estainversion deberé ser de $ 46.287,93 (VER ANEXO 4)

2.1.4. Financiamiento dela I nversion:

El financiamiento de la inversion se realizara por medio de la aportacién de capital
directa de cada uno de los socios en un 61.59 % del monto total de inversion, estara
dividido en participaciones segun porcentgje de aportacion individual, cada
participacion sera equivaente a $1,00; y por un préstamo financiero del Banco del
Austro SA., adquirido para solventar €l otro 38.51 %, a unatasa del 12.05%, con un

plazo de 2 afios, |os pagos se realizaran mensualmente.*

PRODUCTOS CONGELADOS"MARY"
FINANCIAMIENTO PROPIO
% DE
SOCIOS APORTACIO| VALOR
N

Diana Coello 20% 9.620,00
Cristian Inga 20% 9.620,00
Jaime Moscoso 20% 9.620,00
Juan Javier Ordofiez 20% 9.620,00
Carmen Toral 20% 9.620,00
TOTAL 100% 48.097,93

(VER ANEXO 5)
2.1.5 Analisisdelos I ngresos:

Los Ingresos gque se va a percibir de acuerdo a estudio para €l Plan de Ventas de
Productos Congelados “Mary” durante los 5 afios de vida econdémica, serén por
concepto de comerciaizacion mediante canales indirectos como supermercados,

auto servicios, tiendas especializadas y tiendas de conveniencia.

“BANCO DEL AUSTRO SA. (SEMANA DEL 9 DE ABRIL AL 13 DE ABRIL DE 2004)
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INGRESOSANUALES

ANOS

1 2 3 4 5
DEMANDA EN UNIDADE| 13256860 | 147.151,15 | 166.280,80 | 18457169 | 204.874,57
PRECIO POR UNIDAD 2,21 2,23 2,25 2,27 2,29
TOTAL VENTAS 292.976,62 | 328.133,82 | 374.072,55 | 418.961,26 | 469.236,61
[TOTAL INGRESOS [ 29297662 | 328.13382 | 374.072,55 | 418.961,26 | 469.236,61

(VER ANEXO 6)

De acuerdo al cuadro correspondiente al Anexo no. 6 existe un incremento del 7%

por cuanto es un dato que se relaciona con e crecimiento promedio de la

competencia y por tomarse como meta conservadora de la empresa de Productos

Congelados “Mary”.

2.1.6 Andlisisdelos Costos:

Los Costos de Ventas y los Gastos de Administracion en los que va ha incurrir esta

investigacion, paralos 5 afios de vida econdmica son |os siguientes determinados por

ano.
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COSTOSY GASTOS

EGRESOS OPERACIONALES

TRIMESTRES TOTAL
1 2 3 4
COSTO DE VENTAS
Importacion 41.623,68 43.288,63 44.587,29 46.816,65 176.316,24
Empaque 4.694,40 4.882,18 5.028,64 5.280,07 19.885,29
OTROS GASTOS
Luz y Mantenimiento 840,00 840,00 840,00 840,00 3.360,00
Total Costo de Ventas 47.158,08 49.010,80 50.455,93 52.936,72 199.561,53
GASTOSDE ADMINISTRACION
TRIMESTRES
1 2 3 4
Sueldos de Administracién
Gerente 2.955,25 2.955,25 2.955,25 2.955,25 11.821,00
Asistente Contador 767,63 767,63 767,63 767,63 3.070,50
Vendedores 3.192,75 3.192,75 3.192,75 3.192,75 12.771,00
Total Sueldos de Administracion 6.915,63 6.915,63 6.915,63 6.915,63 27.662,50
Publicidad, Promociony Ventas 3.458,21 3.596,54 3.704,43 3.889,65 14.648,83
Investigacion y Desarrollo 1.383,28 1.438,61 1.481,77 1.555,86 5.859,53
Papeleriay suministros 150,00 180,00 195,00 195,00 720,00
Servicios Basicos (Agua, Luz y Teléfono) 120,00 150,00 150,00 170,00 590,00
*Arriendo de Oficinasdentro del Terreno 1.950,00 1.950,00 1.950,00 1.950,00 7.800,00
Gastos I ndirectos de Administracion 200,00 200,00 200,00 200,00 800,00
TOTAL GASTOSDE ADMINISTRACION 14.177,12 14.430,78 14.596,83 14.876,14 58.080,86
DEPRECIACIONESY AMORTIZACIONE 1.222,00 1.222,00 1.222,00 1.222,00 4.888,00
AMORTIZACION DE DEUDA 3.368,56 3.471,07 3.576,68 3.685,52 14.101,83
COSTO TOTAL 18.767,68 19.123,84 19.395,52 19.783,66 77.070,70
GASTOSFINANCIEROS
TRIMESTRES
1 2 3 4
Intereses 870,15 767,65 662,03 553,20 2.853,02
SUBTOTAL 870,15 767,65 662,03 553,20 2.853,02
TOTAL GASTOSFINANCIEROS - 870,15 767,65 |- 662,03 553,20 2.853,02
TOTAL COSTOSY GASTOS | 66.795,91 | 68.902,29 | 70.513,47 | 73.273,58 279.485,25
(VER ANEXO 7)

2.1.7 Proyecciones Financier as

2.1.7.1 Determinacion del Punto de Equilibrio:

Para determinar cual es la cantidad minima econémica de la investigaciéon se han

clasificado los costos tanto fijos como variables; y se utilizO como marco de
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referencia al presupuesto de ingresos por ventas. Para este calculo se tomé los

siguientes elementos:

Precio de venta unitario

Costo variable unitario

Contribucién Marginal

El andlisis del punto de equilibrio cumple con € propdsito de calcular € nivel de
produccion en el que los ingresos por ventas permiten cubrir exactamente |os costos

fijosy variables del proyecto.

CALCULO PUNTO EQUILIBRIO

TRIMESTRAL MENSUAL
COSTOS VARIABLES 46.318,08 15.439,36
COSTOS FIJOS 20.264,21 6.754,74
PRECIO DE VENTA 2,21
UNIDADES VENDIDAS 10.432,00
COSTO VARIABLE UNITARIO 1,48

COSTOS FIJOS

PUNTO DE EQUIEBRIO
PRECIO VENTA - COSTO VARIABLE UNITARIO

PE = 6.754,74
2.21-1.48
PE = 9.253,06 unidades
(VER ANEXO 8)

2.1.7.2 Estado de Resultados Proyectado:

Se lo llama también Presupuesto de Ingresos y Costos o0 Estado de Pérdidas y
Ganancias. Nos indica, para los 5 afios de la vida Util de la Investigacion (cinco
anos) los distintos ingresos y gastos en que incurrird e mismo como resultado de su

gestion comercial.
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Muestralas utilidades y pérdidas netas que se esperan para cada afo, el valor a pagar
por utilidades alos trabajadores (15%), el calculo del impuesto alarenta (25%) estos
datos segun lalegislacion a Abril 27 del 2007 .

ESTADO DE RESULTADOS

DESCRIPCION ANOS
1 2 3 4 5
Ventas Netas 292.976,62 328.133,82 | 374.072,55 | 418.961,26 | 469.236,61
- Costo de Ventas - 199.561,53 |- 223524,76 |- 254.818,22 |- 285.396,41 |- 319.643,98
Utilidad Bruta en Ventas 93.415,09 104.609,06 | 119.254,33 | 133564,85 | 149.592,63
- Gastos de Administracién - 5808086 |- 6503612 |- 7414118 |- 8303812 |- 93.00270
-Gastos Financieros - 285302 |- 1.056,69 - - -
- Depreciacionesy Amortizaciones |- 4.888,00 |- 4.88800 |- 488800 |- 4883800 |- 4.888,00
- Pago Deuda - 1410183 |- 15.89817 - - -
Utilidad Antes de Beneficios 13.491,37 17.730,08 40.225,15 45.638,73 51.701,94
- 15% Utilidad de Trabajadores - 202400 |- 266000 |- 603400 |- 684600 |- 7.75500
Utilidad Antes de | mpuestos 11.467,37 15.070,08 34.191,15 38.792,73 43.946,94
- 25% Impuesto a la Renta - 286700 |- 376800 |- 854800 |- 969800 |- 10.987,00
Utilidad Neta 8.600,37 11.302,08 25.643,15 29.094,73 32.959,94
(VER ANEXQO 9)
2.1.7.3. Balance General o Estado de Situacion:

Para facilitar la evaluacion se requiere presentar los estados financieros del primer
periodo de actividad del proyecto, con lafinalidad de establecer todos los bienes que
la empresa posee, asi como también el capital de trabajo con el que va hainiciar su
actividad, a demés de los pasivos que posee alafecha. (VER ANEXO 10)

2.1.74. Flujo de Efectivo Proyectado

Es un andlisis financiero que nos ayuda ala evaluacion y administracion del riesgo
con lafinalidad de evitar futuros imprevistos que hagan que la empresa pierda

dinero, se ha proyectado este andlisis paralos 5 afios de vida econémica del

proyecto. (VER ANEXO 11).

Basado en los cal cul os realizados podemos determinar el Presupuesto de Ventas para

los Productos Congelados “Mary”, en el primer afio es €l siguiente:
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Trimestrel Trimestre 2 Trimestre 3 Trimestre4 TOTAL
Producto Unidad | Precio Unidad Precio | Unidad| Precio | Unidad| Precio Unidad Precio
Res 12518 2,21 13.019 221 13410 221 14.080 221 53.027 2,21
Pollo 9.389 2,21 9.764 221 10.057 221 10.560 221 30.771 2,21
Cerdo 9.389 2,21 9.764 221 10.057 221 10.560 221 39.771 221
TOTAL UNIDADEY 31.296 32.548 33,524 35.200 132.569
TOTAL VALOR $69.164,16 $71.930,73 $74.088,65 $77.793,08 $292.976,62
(VER ANEXO 12)

2.1.7.5 Andlisisdel Costo de Capital:

Esta tasa es la que €l inversionista exige ganar, para €l célculo de la TMAR (tasa

minima aceptable de retorno) para el proyecto, se le hafijado en un 13%.

Tasa libre de Riesgo.- generamente es asumida como aguella en la cua no se

consideran los riesgos implicitos de invertir en el proyecto

Premio por Riesgo.- En esta tasa se incorporan los riesgos asumidos por e

inversionista a invertir en el proyecto, ademas se considera el costo de Oportunidad

del Inversionista. El premio por riesgo se hafijado en un 11 % generado, €l riesgo al

asumir lainversion en el proyecto, mas el costo de oportunidad de los Inversionistas.

Por lo cual latasa: seria:

Donde:

Ke

Rf

Rp

Ke=Rf +Rp

Costo de Capital Propio

Tasa Libre de Riesgo

Premio por asumir € Riesgo

Con lo cual tenemos que:

Ke=0.12+0.11

Ke=13%
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De acuerdo alo antes indicado se considera que €l riesgo del proyecto es moderado.

Basado en los célculos realizados podemos determinar que el Presupuesto de Ventas
para los Productos Congelados “Mary”, en e primer afio (2008 dos mil ocho) es €l

siguiente:

PROYECCION DE VENTAS PARA EL ANO

2008
Trimestrel Trimestre2 Trimestre 3 Trimestre4 TOTAL
Producto Unidad | Precio | Unidad | Precio | Unidad| Precio | Unidad| Precio | Unidad Precio
Res 12518 221 13.019 221 | 13410 221 | 14.080 22 53.027 221
Pallo 9.389 221 9.764 221 | 10057 221 | 10560 22 0. 221
Cerdo 9.389 221 9.764 221 | 10057 221 | 10560 22 0. 221
TOTAL UNIDADEY 31.296 32.548 33524 35.200 132.569
TOTAL VALOR $69.164,16 $71.930,73 $74.088,65 $77.793,08 $292.976,62
(VER ANEXO 12)

2.1.7.6. Calculo del Valor actual Neto:

Como principal elemento de evaluacion se considera €l Vaor Presente Neto para €l
célculo del mismo se ha considerado como referencia una tasa de descuento del 13%,
(VER ANEXO 13)

El VAN generado por €l proyectoesde:  35.554,41
(VER ANEXO 14)
2.1.7.7. Calculo dela Tasa I nterna de Retor no:

Segun este indicador, se demuestra que la inversion para poner en préctica €l
proyecto de Produccion y Comercializacion de Brocoli; es econdémicamente rentable,

considerandose que la TIR incremental delainversion es mayor alaTMAR.
LaTIR que generael Proyecto esde: 24.28%

(VER ANEXO 14)
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2.2 Determinacion de las Cuotas de Ventas

La cuota de ventas se considera como un objetivo de rendimiento que se asigna a
una unidad de marketing para un periodo especifico de tiempo. La unidad a la que se
asigna una cuota puede ser un vendedor, una sucursal, una organizacion, una region
o un distribuidor.°  En el caso de Comidas Mary la unidad de marketing son“los
vendedores”.

Muchas empresas determinan cuotas de ventas que describen lo que los
representantes deben vender durante el afio. Las cuotas se pueden fijar en términos
de importe de las ventas, volumen de unidades, el margen, el esfuerzo o actividad de
la venta 'y por € tipo de producto. Las cuotas se establecen de acuerdo a un plan
anual de marketing. Se debe planificar un presupuesto de ventas, €l cual permite
planificar la produccion en € caso de empresas productoras, luego se define €
tamafio de la fuerza de trabgo y las necesidades financieras. Se debe una vez
conseguido esto establecer las cuotas para cada territorio de ventas o0 regiones. Se
debera fijar una cuota mayor a presupuesto de ventas propuesto para poder

conseguir en el caso de no acanzar la cuota, al menos el presupuesto de ventas.
Existen tres filosofias sobre la aplicacion de cuotas de venta:

1- Cuotas dtas. Establece cuotas superiores a lo que la mayoria de los
representantes lograra, pero que son alcanzables.

2.- Cuotas Modestas: se fijan cuotas que la mayoria de vendedores las pueden lograr.

3.- Cuotas Variables: se determina fijar cuotas para algunos representantes y para

otros modestas.

Sin embargo se recomienda fijar una cuota al menosigual y s es posible mayor ala

que el vendedor tuvo el afio anterior.

®Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicion VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategia, Capitulo 16, Cuotas de ventas.
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Tipos de Cuotas:

TIPOS DE CUOTAS DE VENTA

| BASES PARA LAS CUOTAS
|[Volumen de ventas | |Margen brutoI Gastos Actividades

[ COMBINACION |

El tipo de cuota de una empresa dependera de varios factores, entre ellos la
naturaleza del producto y del mercado, por gemplo si se desea reducir un inventario
de cierto producto se realizara una cuota de venta por volumen de de linea de

producto determinada, etc.’

De acuerdo a esta investigacion la misma que ya ha presupuestado sus ingresos
esperados, se determinara la cuota de venta para cada vendedor, primero
incrementando un 5% sobre el presupuesto establecido con € fin de tener un margen

extra para gue los vendedores generen un mayor esfuerzo.

Luego se dividira el monto total para € nimero de vendedores por parte iguales

(tres) y esta seré su cuota de venta de acuerdo a su territorio y zona asignada.

PRODUCTOS DE COMIDA CONGELADA "MARY"
CUOTA DE VENTAS ANUALES POR VENDEDOR
VENTAS TOTALES ANUALES 292.976,62
VENTAS ANUALES MAS 5% 307.625,46
VENTAS ANUALES POR VENDEDOR: 102.541,82
TERRITORIO
ZONA 1 ZONA2Y 3
Clase A Clase By C
VENDEDOR 1 102.541,82
VENDEDOR 2 102.541,82
VENDEDOR 3 102,541,82

2.3. Determinacion del Territorio de Ventas

Un Territorio de Ventas comprende cierto nimero de clientes actuales y potenciales

localizados dentro de un &rea geogréfica determinada y asignados a una persona,

® Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicion VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, capitulo 16 Pag. 419
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sucursal o distribuidor. La palabra clave en ésta definicion es CLIENTES y no érea

geogréfica.

El objetivo ideal que se persigue con la division geogréfica es elaborar sectores
iguales, en funcion del potencial y la carga de trabajo. Se ha escrito mucho sobre los
diferentes sistemas para poner en funcionamiento una zona; la realidad es que ésta
gueda configurada con un determinado numero de clientes que, debidamente
atendidos, permitira fijar un volumen de ventas, de tal forma que resulte rentable ala
empresa destinar un vendedor a esa zona concreta. No todos los clientes deben ser
visitados con la misma frecuencia, por lo que dentro de la misma zona se ha de
practicar una subdivision, de acuerdo a unos parametros de venta y servicio.
Pensemos que dentro de la gestion de ventas existe un tiempo de desplazamiento,
presentacion, negociacion, esperas, interrupciones, cancelaciones, cobros de

impagados, etc.’

Procedimiento para el diseflo de Territorios.

Elegir una Determinar Determinar los Asignar Establecer Evaluar la

unidad de la situacion y territorios personal de planes de eficacia

control potencial de basicos ventas a los cobertura del
clientes territorios territorial disefio

2.3.1. Unidades de control territorial

Primero se determinard una unidad geogréfica de control como base territorial que
sera la Ciudad de Cuenca por encontrarse localizados en ésta area los puntos de

ventas en |os cuales se comercializara el producto.

2.3.2. Determinacion dela situacion y el potencial delos clientes:

Se determinard la situacion y potencial de los clientes prospectivos dentro de la

Unidad de Control elegida que esla Ciudad de Cuenca.
L as cuentas o clientes se dividiran en funcion a su rentabilidad por:

Clase A: Més rentables. Numero de visitas; cuatro veces al mes

" Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, Capitulo No. 15, Territorios de Ventas, Pag. 391



Clase B: sevisitan tres veces a mes.

Clase C: Sevisitadosvez al mes.

Encontramos que en la Ciudad trabajaremos con los siguientes puntos de ventas

repartidos en diferentes &reas de la Ciudad de Cuenca:

Clase A:

¢ Supermercados La Favorita (Supermaxi) Plaza de Las Américas — El Vergel

— Miraflores.
¢ Hiper mercado “Coralcentro” y “Coralrio”
¢ Comisariato Popular

¢ Supermercado Slper Stock

Clase B:

¢ Auto Servicio Repsol Sector VistaLinda

Auto Servicio Repsol Sector Don Bosco

Auto Servicio Mobil Sector Eloy Alfaro

Auto Servicio Mobil Sector Narancay

Auto Servicio Mobil Sector Totoracocha

Auto Servicio Mobil Sector Challuabamba
Auto Servicio Shell Sector Crea

Auto Servicio Sector Avenida de las Américas.
Auto Servicio del Sindicato de Choferes

® & & & O o oo o

Clase C:

Mini mercado Patricia

Mini mercado “El Monica’
Mini mercado “ Sesame Street”
Mini mercado “El Ejido”

Mini mercado “ Challuabamaba’

*® & & o oo o

Comisariato “Unidos’

35



¢ Mini mercado “ Puertas del Sol”
2.3.3. Determinacion delosterritorios basicos

En este paso procederemos al disefio de los distritos de ventas basado en medidas
estadisticas. Para éste fin utilizaremos el método de division, e mismo que implicael
desglose del conjunto del mercado en segmentos aproximadamente iguales, basados

en el potencial de ventas.

Se ha determinado tres divisiones de la Unidad de Control, que seran:

1.- Zona Sur de la Ciudad de Cuenca

Comprendida entre Autopista Cuenca— Azogues hasta AV. 12 de Abril.
2.- Zona Norte de la Ciudad de Cuenca:

Comprendida entre Calle Larga - Cale Hermano Miguel y Av. Circunvalacion
NorOeste.

3.- Zona Este de la Ciudad de Cuenca

Comprendida entre Calle Hermano Miguel — Av. Circunvalacion NorEste y Sector
Totora cocha.

Designacion de Clientes por Zonas:

Clases
A B C
Zonal
Hipermercado CoralRio A.S. Don Bosco Minimercado Sesame Street
Hipermecado CoraleCentro JA.S. Narancay Minimercado El Ejido
Supermercado Super Stock JA.S. Crea Minimercado Challuabamba
Supermaxi El Vergel A.S Vista Linda Minimercado Patricia
Zona 2 Supermaxi "Américas" A.S. Eloy Alfaro Minimercado Unidos
A.S. Las Américas Minimercado Puertas del Sol
A.S. Challuabamba Minimercado El Ménica
Comisariato Unidos
Zona3 Supermaxi Miraflores A.S. Totoracocha
A.S. Sindicato Choferes
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2.3.4. Determinacion dela frecuencia de Visitas a los clientes.

La capacidad de visitas de un vendedor es e promedio de visitas que un vendedor
puede realizar en una jornada de trabajo multiplicado por el nimero de dias del afio

en los que el vencedor efectuaralavisita®

Si un vendedor trabagja ocho horas a diay el promedio de visita es una hora por
cliente, con un promedio de tiempo de vigje entre uno y otro de quince minutos, €l
vendedor podra realizar seis visitas diarias. Si se laboran 250 dias a afio, € total de

visitas que se pueden efectuar al afo es de 1.500.

En € caso de esta investigacion a los vendedores le sobrard tiempo suficiente para

visitar alos clientes y adicionalmente dedicar tiempo al seguimiento de |os mismos.

FRECUENCIA DE VISITAS POR CLIENTE Y POR ZONA

Zonal Zona 2 Zona 3
clase |frecuencia |total ctas. |cuentas |visitas/afio |cuentas |visitas/afio |cuentas |visitas/afo
A 4 al mes 7 4 192 1 48 1 48
B 3 al mes 9 4 144 3 108 2 72

C 2 al mes 7 4 96 4 96

2.3.5. Estudio derutas

Puede definirse como la técnica que intenta lograr € méaximo aprovechamiento del
tiempo de los vendedores, mediante el estudio y establecimiento de los mejores

circuitos de desplazamiento que deba realizar.

Ruta es € conjunto de itinerarios que e vendedor o promotor ha de seguir para
visitar, periodicamente o no, a los clientes designados. Por tanto, el estudio de rutas
es la previson y coordinacion, en e tiempo y espacio, de los trasados y
movimientos de los vendedores. Los objetivos de un buen estudio de rutas son los

siguientes:

. Aprovechar mejor el tiempo de desplazamiento.

8 Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, Capitulo No. 15, Territorios de Ventas, Pag. 396
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. Hacer que los kilébmetros de desplazamiento sean de la maxima rentabilidad

posible.

. Reducir, en lo posible, lafatiga fisica de los vendedores.

. Reducir a minimo los gastos improductivos.

. Poder localizar en todo momento y rgpidamente alos vendedores.
. Conseguir una buena cobertura del mercado de clientes.

2.3.5.1. Ventajas dela definicion delarutas:

. Incremento del tiempo productivo.

. Consigue que se visiten a todos los clientes y no sblo los gue son «amigos» 0
méas comodos para el vendedor.

. Facilita elaborar el presupuesto de gastos por desplazamientos.

. Aumento de la regularidad de las visitas y con ello la satisfaccion del cliente
de sentirse atendido.

. Cubrir las zonas con igual intensidad. °

*http://www.google.com.ec/search?hl=es& g=admini straci on+en-+ventass: btnG=Buscar+con+Google
& meta=Ir%3Dlang_es

38



CAPITULO Il

3.1. Determinacion del Tamario de Fuer zas de Ventas:

El personal de fuerzas de ventas funciona como vinculo personal entre la empresay
sus clientes. Es € representante de ventas €l que obtiene informacion vital acerca del
cliente. Por ello, laempresa debe considerar con detenimiento |os aspectos de disefio

de lafuerza de ventas.

Se debera entonces definir los objetivos especificos que espera la empresa que su

fuerza de ventas alcance.

Los vendedores tienen que desempefiar una o0 mas de las siguientes tareas

especificas: *°

. Buscar Prospectos: Encontrar clientes en potencia

. Determinar objetivos: Como repartir su tiempo entre sus prospectos y
clientes.

. Comunicarse: Comunicar sobre los productosy servicios de la empresa.

. Vender: Acercarse a los prospectos, hacer presentaciones, responder a

objecionesy cerrar ventas.
. Dar servicios. Prestar diversos servicios a los clientes: consultoria, ayuda
técnica, tramitacion de financiamientos, agilizacion de la entrega.

. Reunir informacion: Investigacion de mercado y redlizar trabgjo de
inteligencia.

. Asignar: Decidir que clientes recibirén menos productos cuando haya
escasez.

19 K otler Philip, Décima Edicion , 2000, Direccion del Marketing, Pagina 621
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Para realizar una estructura de la Fuerza de Ventas es necesario recordar que tipo de
producto y a que tipo de clientes deseamos llegar, de ésta manera definimos que

aplicaremos a ésta investigacion una estructura de ventas Territorial.
3.1.1. Estructurade Ventas Territorial:

A cada representante se le asigna un territorio exclusivo. Esta estructura de ventas
tiene varias ventgjas. Primera produce una definicion clara de las obligaciones del
vendedor. Segunda la responsabilidad territorial incrementa el incentivo del
representante para cultivar las ventas y los lazos personaes locales. Tercera, los
gastos por viajes son relativamente pequefios por que cada representante vigja dentro

de un érea pequefia.
3.1.1.1. Tamafo del Territorio:

L os territorios pueden disefiarse de modo gue ofrezcan un potencial de ventas igual
0 una carga de trabajo igual. Los territorios de igual potencial ofrecen a cada
representante de ventas las mismas oportunidades para obtener ingresos y
proporcionan a la empresa unaforma de evaluar el desempefio. Sin embargo puesto
que la densidad de clientes varia de un territorio a otro, territorios con e mismo
potencial pueden tener tamafios muy distintos. Los territorios también pueden
diseflarse con el fin de igualar la carga de trabgo de ventas para que cada
representante pueda cubrir su territorio adecuadamente.

3.1.1.2. Formadd territorio:

Los territorios se forman combinando unidades maés pequefias como condados o
estados, hasta que se obtiene un territorio con potencial de ventas o carga de trabajo
dado. El disefio debe tomar en cuenta la ubicacion de barreras naturaes, la
compatibilidad de areas adyacentes, la disponibilidad de transporte adecuado, etc. La
forma del territorio puede influir en e costo y la facilidad de cobertura y en
satisfaccion del representante de ventas con su empleo. Hoy en dia las empresas

pueden usar programas de computadora para disefiar territorios de ventas que
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optimicen criterios como ser compactos, uniformar la cara de trabajo o €l potencial

de ventasy minimizar el tiempo vigje.™!

Una vez que la empresa define claramente su estrategia, la cual en éste caso sera de
estructura Territorial, se podra considerar €l tamafio de la fuerza de ventas. Los
representantes de ventas se cuentan entre los activos més productivos y costosos de
una empresa. Un aumento en su nimero incrementara tanto las ventas como |os

costos.

Se debera seguir un proceso para establecer €l tamarfio de lafuerza de ventas:
1.- Agrupar alos clientes por tamafio segun volumen de ventas anual.

2.- Se establecen frecuencia de visitas por afio.

3.-El nimero de cuentas dentro de cada clase de tamafio se multiplica por la
frecuencia de visita correspondiente para obtener la carga de trabgjo total de la

cuidad, en el caso de ésta investigacion, en visitas de ventas por afio.

4.- Se determina el nimero promedio de visitas que un representante podra efectuar

al ano.

5.- Se determina el nimero de representantes de venta requeridos dependiendo del

nimero de visitas que se realicen o de la dimension de cada zona en €l territorio.

Es necesario recordar que un representante de ventas de calidad respondera
eficazmente por sus ingresos, los cuales en Productos Congelados “Mary” estén
compuestos por: Una cantidad fija, que es un salario establecido y estable y una

cantidad variable que consiste en comisiones y bonificaciones.

Al tener tres zonas, de las cuales |la Zona 1 abarca 12 clientes A, B y C asignaremos
un vendedor exclusivo paralaclase A. y otro paralaclaseBy C. Y laZona2y 3
serén visitada por un tercer vendedor ya que estas dos zonas tienen 11 clientes con

apenas dos de clase A.

" K otler Philip, Décima Edicion , 2000, Direccion del Marketing, Pagina 623
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FUERZA DE VENTAS
Vendedor 1
CLASE No. Cuentas ZONA 1/ VISITAS
A 4 192
Vendedor 2
CLASE No. Cuentas ZONA 1/ VISITAS
B 4 144
C 4 96
Vendedor 3
CLASE No. Cuentas ZONA 2/ VISITAS
A 1 48
B 3 108
C 4 96
CLASE No. Cuentas ZONA 3/ VISITAS
A 1 48
B 2 72
C

3.2. Competencias del cargo:

El modelo de competencias ha tenido un auge importante en las empresas durante los
altimos afios. A diferencia de muchos enfoques generalistas tradicionales, este
enfoque es eminentemente practico y conductual, 1o que lo hace altamente operativo
y centrado directamente en los resultados del negocio a nivel de las personas,

necesidad fundamental para cualquier empresa actual.

Es propio de un enfoque tradicional tratar de definir a priori ciertos factores que
deberian traducirse en comportamientos esperados. Pero por medio de este enfoque
sdlo podemos determinar en forma genera un conjunto de conocimientos y
habilidades que, tedricamente, deberian estar relacionados con un buen desempefio

futuro.

Definicion de competencia.

Conceptualmente, una competencia es un conjunto de destrezas, habilidades,

conocimientos, caracteristicas conductuales y otros atributos, los que, correctamente
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combinados frente a una situacion de trabajo, predicen un desempefio superior. Es
aquello que distingue los rendimientos excepcionales de los normales y que se
observa directamente a través de las conductas de cada ocupante en la gjecucion
cotidianadel cargo (Dalziel, Cubeiro & Fernandez, 1996).

La competencia se estructura en base a tres componentes fundamentales: e saber
actuar, €l querer actuar y el poder actuar (Le Boterf, 1996).

El saber actuar es el conjunto de factores que definen la capacidad inherente que
tiene la persona para poder efectuar las acciones definidas por la organizacién. Tiene
gue ver con su preparacion técnica, sus estudios formales, el conocimiento y e buen
manegjo de sus recursos cognitivos puestos a servicio de sus responsabilidades. Este
componente es el gue més tradicionalmente se ha utilizado a la hora de definir la
idoneidad de una persona para un puesto especifico y permite contextualizar el
enfasis que hacen muchas empresas en |a capacitacion de su personal.

El querer actuar es otro componente fundamental de la competencia. Alude no sblo
al factor de motivacion de logro intrinseco a la persona, sino también a la condicion
més subjetiva y situacional que hace que el individuo decida efectivamente
emprender una accion en concreto. Influyen fuertemente la percepcion de sentido
que tenga la accion para la persona, la imagen que se ha formado de si misma
respecto de su grado de efectividad, €l reconocimiento por la accion y la confianza
que posea paralograr llevarla a efecto.

El tercer componente de la competencia, quizas €l mas olvidado en la mirada
tradicional, es el poder actuar. En muchas ocasiones la persona sabe como actuar y
tiene lo deseos de hacerlo, pero las condiciones no existen para que realmente pueda
efectuarla. Las condiciones del contexto asi como los medios y recursos de los que
disponga €l individuo, condicionan fuertemente la efectividad en €l gercicio de sus
funciones.

A continuacion presentamos un esquema donde se reflgja la relacion entre los tres
componentes cuya suma conceptua generala competencia de la persona.
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SABER ACTUAR
Entrenamiento formal
Situaciones Variadas de Aprendizae

Conocimiento de sus recursos.

COMPETENCIAS

QUERER ACTUAR PODER ACTUAR

Tener Sentido Conocimientos Teoricos
Imagen de Si Conocimientos del Negocio
Reconocimiento Habilidades Operativa
Confianza Habilidades Relacionadas

Habilidades Cognitiva

3.2.1.Proceso de deter minacion de competencias.

Dado que la identificacion de competencias debe ser especifica para la organizacion
en particular, es necesario identificar un conjunto de comportamientos reales y
observados que correspondan a comportamientos “deseados’ y probadamente
exitosos y contributorios para la organizacion. Esto obliga a identificar personas que
ya han demostrado por medio de sus acciones que poseen las “competencias’
requeridas y tratar de identificar qué caracteristicas poseen esas personas que las
hacen ser diferentes del resto

Aungue por definicion una competencia sera especifica para un cargo, en una
organizacion en particular y en un momento en particular, se da que una misma
competencia puede estar transversamente presente en distintos cargos y niveles
organizacionales, por lo que la mayor especificidad asociada a cargo esta en cud
conducta da cuenta de la competencia. En otras palabras, una competencia se

operacionaliza al traducirse en un esquema de niveles de conductas concretas, desde



las conductas inexitosas a las exitosas. Asi tenemos que, por ejemplo, la competencia
de “orientacion a cliente” puede aparecer como deseable en todos los niveles de una

organizacion.*?

3.2.2.Tipos de competencias.

Los estudios se enfocan a tres tipos de competencias fundamentales, 1o cua implica
que se usen y se discriminen segun se relacionen con |os objetivos organizacionales.
L os tipos de competencias son los que siguen:

1. Competencias basicas. Capacidades intelectuales indispensables para €
aprendizaje de una profesiéon. Incluye las competencias cognitivas, técnicas y

metodol 6gicas adquiridas en niveles educativos previos.

Sobre las competencias bésicas hace referencia a tres grupos fundamentales,
habilidades bésicas, desarrollo del pensamiento o actitudes analiticas y calidades

personales.

Habilidades basicas. Son aguellas consideradas como |la base de nuestra personalidad

por ejemplo nuestra capacidad lectora, redaccion, aritmética y mateméticas,

expresion y capacidad de escuchar.

Aptitudes analiticas. Se refiere a pensar creativamente, tomar decisiones, solucionar

problemas, procesar y organizar elementos visuales y otro tipo de informacién, saber

aprender y razonar. Todo lo referente a usar lainteligencia.

Cudidades personales: Son las caracteristicas individuades como la

autoresponsabilidad, autoestima, sociabilidad, autogestion personal, integridad y
honestidad.

2. Competencias transversales: Son aquellas en donde se involucran diversos

factores, algunos gjemplos de estas son:

12 (http://webl ogs.udp.cl/benjamin.novoalarchivos/(6861)APLICACIN_ DEL_MODELO_DE_COMP
ETENCIAS.pdf)
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Gestion de recursos. Serefiere aladistribucion, uso y autocontrol del tiempo, dinero,

materiales y equipo, personal.

Relaciones interpersonales: Habilidad de relacion con otras personas paralograr algo

especifico como trabajo en equipo, ensefiar a otros, servicio a clientes, desplegar
liderazgo, negociar y trabajar con personas diversas.

Gestion de informacion: Es buscar la disciplina para evaluar informacién, organizar

y mantener sistemas de informacion, interpretar y comunicar, usar computadoras.

Comprension _sistémica:  Una persona que pueda comprender interrelaciones

complgjas, entender sistemas, monitorear y corregir desempefio, mejorar o disefiar
sistemas.

Dominio tecnoldgico: seleccionar tecnologias, aplicar tecnologias en la tarea, dar

mantenimiento y reparar equipos.

3. Competencias genéricas. Son la base comun de la profesiéon y se refieren a las

situaciones concretas de la practica profesional que requieren de respuestas

complejas.

Su nombre procede del escenario en € que se desarrollan: € individuo las adquiere

en la educacion basica, oficialmente instituida para los grados 1 a 9 de la escuela, y

después las despliega en sus actividades cotidianas, entre las que de incluyen la vida

laboral.

Benavides (2002) menciona sobre el termino: “Se consideran como una serie de

caracteristicas requeridas por los individuos que pueden generalizarse en una

empresa, entidad consorcio, sector o Estado”. Esto es, que su principal generalidad
esta orientada a fortalecer la identidad, considerando que nacen de las politicas y los
objetivos de la organi zacion.

- Para desempefiar satisfactoriamente un empleo.

- Para un grupo de empleos, lo que implica la clasificacion y la estandarizacion por
niveles.

- Paraingresar o permanecer en una empresa, Consorcio O sector.

- Para identificar clasificaciones especiales vinculadas a los ambitos gerenciales
especificos. para la alta gerencia y para las gerencias intermedias, variando segun
los autores o analistas de empresas.

Se refiere a la persona que puede lograr un desempefio en su trabgo, o cualquier

actividad especifica con sus cualidades y atributos.

Lista de competencias genéricas (Benavides, 2002)
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Amplitud de conocimiento para estar bien informado. Desarrollay mantiene canales

de comunicacion dentro de la organizacion y fiera de ella; utiliza tecnologia para
ganar informacion; es consciente de lo que deberia estar pasando y del progreso que
se ha conseguido hasta ahora; esta a tanto de los desarrollos politicos y econdémicos
en los ambitos local, nacional e internacional; hace seguimiento de las actividades de
la competencia.

Astucia para tener un entendimiento claro: Tiene una vista panoramica de los

asuntos, recoge informacion continuamente; relaciona la informacion que obtiene;
llega a punto central del problema, identifica las lineas mas productivas de
investigacion; analiza todas las variables que afectan un asunto; adapta su
pensamiento a la luz de la nueva informacion; tolera'y manegja ideas o informacién
conflictivao ambigua

Razonamiento para encontrar aternativas. Genera opciones; evalla las opciones

teniendo en cuenta | os aspectos negativos 0 positivos de su uso; anticipa necesidades
de recursos; anticipa |os efectos de |las opciones en otras personas; demuestra sentido
comun einiciativa,

Organizacion para trabajar productivamente: Identifica prioridades, organiza

actividades antes del plazo limite; identifica u organiza los elementos de |as tareas;
anticipa recursos necesarios; ubica los recursos para las tareas;, establece los

objetivos para el personal; maneja su tiempo y el de los demas.

Se enfoca en conseguir resultados. Propone soluciones en el marco de tiempo; crea a
adapta procedimientos para asegurar resultados en los problemas;, supera
inconvenientes personales para asegurarse de que los problemas sean resueltos;
anticipa ideal; propone retos; lucha por conseguir nuevos negocios; ubica objetivos
personales, reconoce lugares para enriquecimiento personal; adquiere nuevas
habilidades y acepta nuevos retos.

Liderazgo. Transmite y expresa su habilidad a los demas; esta preparando para tomar
y apoyar decisiones, habilidades para calcular riesgos, aconseja a areas inexpertas.
Sensibilidad para identificar otros puntos de vista. Escucha los puntos de vista de

otros, se adapta a otras personas; tiene en cuenta las necesidades de otros; demuestra
empatia en comunicaciones oralesy escritas; esta consiente de las expectativas de los

otros.
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Cooperacion para trabajar en equipo. Involucra a otras personas en su area'y en sus

ideas; mantiene informado a los demés; hace uso de servicios de apoyo disponibles;

utilizalas habilidades de los miembros del equipo; esta abierto aideasy sugerencias.

Orientacion a conseguir _objetivos a largo plazo: Se mantiene dentro del plan;
sacrifica el presente por € futuro; Lucha contra el tiempo cuando las condiciones son
desfavorable.

Estas son algunas clasificaciones de las competencias genéricas, las cuales, pueden
seleccionarse y aplicarse de conformidad en el empleo para lograr y desarrollar un
amplio conocimiento para poder utilizar adecuadamente la informacion que ha
adquirido, llegar a punto central del problema manejando informacién que es
conflictiva y ambigua, y lograr generar las posibles soluciones para resolverlo;
organizacion y cooperacion para trabajar productivamente y en equipo, tener
liderazgo dentro del grupo de trabajo para poder asi obtener la orientacion necesaria
parael logro de sus objetivos fijados a largo plazo.

4. Competencias especificas.- Son la base particular del gjercicio profesional y estén
vinculadas a condiciones especificas de gecucion; se relacionan con la disciplina,
son propias de cada profesion; permiten la compatibilidad entre los diferentes
programas de una disciplina 'y la definicion de cada profesion; son consecuencia de
los conocimientos y las habilidades adquiridos a través de un programa educativo:
resultado de aprendizaje.’®

A continuacién se describe las Competencias de |os Cargos val orizadas cada una con

un Puntgjedel 1 al 5, considerando a5 como més alto:

13 (http://www.uacj.mx/I CSA/Programas/Ciencias_admitivas/CA/laselec.PDF)
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CARGO: GERENTE GENERAL

COMPETENCIA

MONITOREO Y
CONTROL

PLANIFICACION

EVALUACION DE
SOLUCIONES

TRABAJO EN
EQUIPO

NEGOCIACION

ASERTIVIDAD /
FIRMEZA

MANEJO DEL
TIEMPO

ETICA

ORIENTACION
AL CLIENTE

ADAPTABILIDAD
FLEXIBILIDAD

PERSEVERANCIA

INICIATIVA

EMPOWERMENT

AUTOCONTROL

LIDERAZGO

DINAMISMO-
ENERGIA

INTEGRIDAD

COMUNICACION

RESPONSABILID

AUTONOMIA

COMPETENCIA
TECNICA

AUTORIDAD

COMPETENCIAS POR PUESTO

CODIGO: CM 001
DESCRIPCION

3,00 SE MANTIENE ATENTO A LAS ACTIVIDADES Y REALIZA SEGUIMIENTO CONTINUO DE CUMPLIMIENTO,
REALIZA Y EVALUA ESTADOS FINANCIEROS, PROYECCIONES Y PRESUPUESTOS, MONITOREA EL
PROGRESO DE LAS ACTIVIDADES, COMPROMISOS. SUS ACTIVIDADES SON LLEVADAS POR AGENDA Y EN
FORMA SISTEMATICA.

2,00 DESARROLLA EN FORMA METODICA UNA SERIE DE ACTIVIDADES PARA OBTENER UN OBJETIVO
DETERMINADO.

3,00 RESUELVE PROBLEMAS DE INFORMACION, OPERACION, IMPLEMENTACION, INTERPRETACION O
APLICACION DE PROCESOS, PROCEDIMIENTOS O SISTEMAS. CONCLUYENDO CON LAS DIFICULTADES
PRESENTADAS.

3,00 TRABAJA CON ESPONTANEIDAD CON OTRAS PERSONAS, SU APORTE ES APRECIADO Y VALORADO PARA
LA REALIZACION DE LAS ACTIVIDADES DIARIAS, PROYECTOS O PLANES.

3,00 LOGRA ACUERDOS DE COMPRA O VENTA DE MATERIALES, INSUMO, PRODUCTOS, DE MANERA
PERMANENTE Y BAJO CONDICIONES PREESTABLECIDAS COMO PRECIOS, PLAZOS, MONTOS DE CUANTIA
IMPORTANTE. PRESENTAR ALTERNATIVAS PARA MODIFICAR ESAS CONDICIONES REALIZA ACUERDOS
CON UN COMERCIANTES MAYORISTA O DISTRIBUIDORES.

3,00 FRECUENTEMENTE ACTUA CON EQUILIBRIO Y TEMPLE, SUS ACCIONES LAS EJECUTA CON ACIERTO Y
ORIENTA AL GRUPO. CORRIGE DESVIACIONES,

3,00 TIENE PERFECTAMENTE DEFINIDOS LOS TIEMPOS INDIVIDUALES Y DE EQUIPO ESTIMADOS PARA
PROCESOS, SISTEMAS O PROCEDIMIENTOS. LA AGENDA Y CALENDARIO DE ACTIVIDADES ES
HERRAMIENTA DE PLANIFICACION DE CORTO PLAZO. SE CARACTERIZA POR CUMPLI A TIEMPO Y SER
PUNTUAL.

4,00 DEMUESTRA UN COMPORTAMIENTO BASADO EN PRINCIPIOS Y CONVICCIONES ELEVADAS. SU
INFLUENCIA PRODUCTO DE SU ACCIONAR INDUCE A SUS INMEDIATOS A DIRIGIRSE CON LEALTAD,
RESPONSABILIDAD, HONESTIDAD Y RESPETO PERMANENTE A LAS NORMAS DE CONDUCTA Y
COMPORTAMIENTO.

3,00 ORIENTA SU COMPORTAMIENTO Y REALIZA ESFUERZOS ADICIONALES PARA RESOLVER Y AYUDAR EN
PROBLEMAS TANTO DE CLIENTES INTERNOS COMO EXTERNOS PREOCUPANDOSE DE LAS NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DE ESTOS.

3,00 SABE ACEPTAR CON FLEXIBILIDAD Y VERSATILIDAD CUALQUIER TIPO DE CAMBIO QUE SE PRESENTE EN
EL AREA DE TRABAJO Y ADEMAS LOS ACEPTA POSITIVA Y CONSTRUCTIVAMENTE. SE PONE
INMEDIATAMENTE A LA ACCION

3,00 MANTIENE INTERES ES TENAZ EN LA CONSECUCION DE OBJETIVOS Y METAS MANTENIENDO UN BUEN
RITMO EN LA EJECUCION DE SUSACTIVIDADES PARA CONSEGUIRLOS

3,00 ES PROACTIVO Y SE ADELANTA A LOS PROBLEMAS ANTES DE QUE ESTOS OCURRAN BUSCANDO
ALTERNATIVASY OPORTUNIDADES, ESTA ATENTO A LA OPORTUNIDAD DE CRECIMIENTO Y MEJORA

3,00 FIJA OBJETIVOS ASIGNANDO RESPONSABILIDADES Y APROVECHANDO ADECUADAMENTE LOS VALORES
INDIVIDUALES DE SU EQUIPO.

2,00 SE MANTIENE CALMADO ANTE SITUACIONES ADVERSAS EN LA EJECUCION DE SU TRABAJO

3,00 ESTIMULA SUFICIENTEMENTE EL INTERES DE SUS SUBORDINADOS HACIA EL TRABAJO, PERSONAS O
GRUPOS LOGRANDO SE EMPENEN VOLUNTARIAMENTE EN EL LOGRO DE OBJETIVOS, INDEPENDIENTE DE
S| SUS DECISIONES SON POPULARES O NO.

3,00 CON SU DINAMISMO Y ENERGIA PUEDE DESARROLLAR ACTIVIDADES QUE SE MUESTRAN DENTRO Y
FUERA DE SU AREA DE TRABAJO,

4,00 ACTUA EN CONSONANCIA CON LO QUE CONSIDERA CORRECTO E IMPORTANTE. EN TODOS SUS ACTOS
IMPRIME HONESTIDAD, FRONTALIDAD Y TRANSPARENCIA. MANEJA LOS RECURSOS Y LAS DECISIONES
DE LA EMPRESA, ASI COMO SUS ANALISIS Y OPINIONES EN FORMA CLARA Y DOCUMENTADA. INCLUSO
EN NEGOCIACIONES DIFICILES CON AGENTES EXTERNOS.

3,00ES SUFICIENTEMENTE ABIERTO RESPECTO A LAS COMUNICACIONE CON SUS SUPERIORES Y
SUBORDINADOS, MANTIENE SUFICIENTEMENTE INFORMADO SOBRE LOS ASPECTOS IMPORTANTES DE SU
TRABAJO.

3,00 CUMPLE ADECUADAMENTE CON SUS OBLIGACIONES SIN SUPERVISION, POSEE UN ALTO SENTIDO DEL
DEBER Y DE COMPROMISO CON LOS RESULTADOS DE SU POSICION. IMPRIME ESA DISPOSICION EN SU
ACTUACION GENERAL.

3,00 DIRIGE Y RESUELVE CORRECTAMENTE LOS PROBLEMAS DE SU AREA DE TRABAJO SIN NECESIDAD DE
APOYO EXTERNO.

3,00 SU NIVEL DE PREPARACION ES PRODUCTO DE UNA AMPLIA TRAYECTORIA EN EL TRABAJO. Y/O SU
CONOCIMIENTO Y PREPARACION PROFESIONAL SON SUFICIENTES. MANEJO AVANZADO DEL IDIOMA
INGLES. ANALISIS Y PLANEACION FINANCIERA. DESICIONES DE INVERSION. DESICIONES DE
FINANCIAMIENTO. ELABORACION DE INFORMES.SUPERVISION DE TAREAS ADMINSITRATIVAS.
ADMINISTRA POLITICA DE CREDITO DE LA EMPRESA. EVALUACION DE RENDIMIETNO FINANCIERO.
RESPONSABLE DE LA CARTERA DE CREDITO Y DE INVERSION. MANEJO MEDIO DEL IDIOMA INGLES

3,00 SU NIVEL DE AUTORIDAD ESTA RESPALDADO POR EL PRESTIGIO O CREDITO QUE IMPRIME POR SU
CALIDAD O COMPETENCIA EN EL AREA ESPECIFICA.
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CARGO: ASISTENTE CONTADOR
COMPETENCIA PUNTAJE

DESTREZA
MATEMATICA

IDENTIFICACIO
N DE
PROBLEMAS

MANTENIMIENT
O DE EQUIPOS

DETECCION DE
AVERIAS

MANEJO DEL
TIEMPO

ORIENTACION
AL CLIENTE

PERSEVERANCI

RESPONSABILID

ADHESION A
NORMASY
POLITICAS

CONSTANCIA

METICULOSIDA

TOLERANCIA A
LA RUTINA

COMPETENCIA
TECNICA

EXPERIENCIA

4,00

3.00

2.00

2.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

3.00

2.00

4.00

3.00

COMPETENCIAS POR PUESTO

CODIGO: CM 002
DESCRIPCION

MANEJA LA CONTABILIDAD DE MANERA PERIODICA Y ESTA AL TANTO DE TODAS LAS
TRANSACCIONES. REALIZACION DE INFORMES HACIA LA GERENCIA

IDENTIFICA BASADO EN HECHOS E INFORMACIONES LOS EFECTOS DE LAS SITUACIONES QUE
SE PRESENTAN. COMPARA INFORMACION Y ESTABLECE SUS RELACIONES

REALIZA RUTINAS BASICAS DE MANTENIMIENTO Y CONTROL DE DISPOSITIVOS, DE LOS
EQUIPOS DE USO FRECUENTE.

IDENTIFICAR EL DEFECTO O PROBLEMA CAUSANTE DE UNA FALLA. EN EQUIPOS, MAQUINAS O
HERRAMIENTAS.

TIENE PERFECTAMENTE DEFINIDOS LOS TIEMPOS INDIVIDUALES Y DE EQUIPO ESTIMADOS
PARA PROCESOS, SISTEMAS O PROCEDIMIENTOS. LA AGENDA Y CALENDARIO DE
ACTIVIDADES ES HERRAMIENTA DE PLANIFICACION DE CORTO PLAZO. SE CARACTERIZA POR
CUMPLI A TIEMPO'Y SER PUNTUAL.

ORIENTA SU COMPORTAMIENTO Y REALIZA ESFUERZOS ADICIONALES PARA RESOLVER Y
AYUDAR EN PROBLEMAS TANTO DE CLIENTES INTERNOS COMO EXTERNOS PREOCUPANDOSE
DE LASNECESIDADES Y EXPECTATIVAS DE ESTOS.

MANTIENE INTERES ES TENAZ EN LA CONSECUCION DE OBJETIVOS Y METAS MANTENIENDO
UN BUEN RITMO EN LA EJECUCION DE SUSACTIVIDADES PARA CONSEGUIRLOS

CUMPLE ADECUADAMENTE CON SUS OBLIGACIONES SIN SUPERVISION, POSEE UN ALTO
SENTIDO DEL DEBER Y DE COMPROMISO CON LOS RESULTADOS DE SU POSICION. IMPRIME
ESA DISPOSICION EN SU ACTUACION GENERAL.

ENTIENDE Y ACATA Y CUMPLE EN FORMA LAS NORMAS'Y POLITICAS DE LA EMPRESA Y LAS
PONE EN PRACTICA EN FORMA PERMANENTE

TRABAJA DE MANERA ORGANIZADA MANTENIENDO UN RITMO DE TRABAJO EXIGENTE PARA
CUMPLIR CON SUS OBJETIVOS.

PONE DETALLE EN LA REALIZACION DE SUS ACTIVIDADES, PREVEE Y CUIDA LAS
CONSECUENCIAS DE UN ERROR POR LAS AFECTACIONES GRAVES AL RESULTADO.

EL TRABAJO RUTINARIO Y REPETITIVO NO LE AFECTA Y SE SIENTE COMODO REALIZANDO
ACTIVIDADES DE ESTE TIPO.

SU NIVEL DE PREPARACION ES PRODUCTO DE UNA AMPLIA TRAYECTORIA EN EL TRABAJO.
Y/O SU CONOCIMIENTO Y PREPARACION PROFESIONAL SON SUFICIENTES.DESARROLLAR LA
CONTABILIDAD DE LA EMPRESA, PRESENTAR BALANCES MENSUALES, REALIZAR
TRANSACCIONES OPROTUNAS EN LA CUENTAS BANCARIAS, REALIZAR PAGOS MENSULAES Y
BENEFICIOS DE NOMINA DE LA EMPRESA, ESTUDIAR VALORES QUE CONSTITUYEN CAPITAL,
ELABORAR PLAN DE CUENTAS, PAGO DE IMPUESTOS Y TRIBUTOS, RECIBIR, CLASIFICAR Y
DISTRIBUIR CORRESPONDENDIA. REDACTAR CORRESPONDENCIA ARCHIVO

POSEE DE 6 MESESHASTA 2 ANOS ANOS DE EXPERIENCIA EN CARGOS SIMILARES
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CARGO: VENDEDOR

COMPETENCIA PUNTAJE
DESTREZA 2,00
MATEMATICA
IDENTIFICACION 2,00
DE PROBLEMAS
MANTENIMIENTO 2,00
DE EQUIPOS

DETECCION DE 3,00
AVERIAS

MANEJO DEL 3,00
TIEMPO

ORIENTACION AL 3,00
CLIENTE

PERSEVERANCIA 3,00
RESPONSABILIDA 3,00
ADHESION A 3,00
NORMASY

POLITICAS

CONSTANCIA 3,00
METICULOSIDAD 3,00
TOLERANCIA A 4,00
LA RUTINA

COMPETENCIA 3,00
TECNICA

EXPERIENCIA 3,00

COMPETENCIASPOR PUESTO
CODIGO: CM 003

DESCRIPCION

REALIZA OPERACIONES SENCILLASY DE CALCULO ELEMENTAL.

IDENTIFICA BASADO EN HECHOS E INFORMACIONES LOS EFECTOS DE LAS SITUACIONES QUE
SE PRESENTAN. COMPARA INFORMACION Y ESTABLECE SUS RELACIONES

REALIZA RUTINAS BASICAS DE MANTENIMIENTO Y CONTROL DE DISPOSITIVOS, DE LOS
EQUIPOS DE USO FRECUENTE.

IDENTIFICAR EL DEFECTO O PROBLEMA CAUSANTE DE UNA FALLA. EN EQUIPOS, MAQUINAS O
HERRAMIENTAS.

TIENE PERFECTAMENTE DEFINIDOS LOS TIEMPOS INDIVIDUALES Y DE EQUIPO ESTIMADOS
PARA PROCESOS, SISTEMAS O PROCEDIMIENTOS. LA AGENDA Y CALENDARIO DE
ACTIVIDADES ES HERRAMIENTA DE PLANIFICACION DE CORTO PLAZO. SE CARACTERIZA POR
CUMPLI A TIEMPO'Y SER PUNTUAL.

ORIENTA SU COMPORTAMIENTO Y REALIZA ESFUERZOS ADICIONALES PARA RESOLVER Y
AYUDAR EN PROBLEMAS CLIENTES PREOCUPANDOSE DE LAS NECESIDADES Y
EXPECTATIVAS DE ESTOS.

MANTIENE INTERES ES TENAZ EN LA CONSECUCION DE OBJETIVOS Y METAS MANTENIENDO
UN BUEN RITMO EN LA EJECUCION DE SUS ACTIVIDADES PARA CONSEGUIRLOS

CUMPLE ADECUADAMENTE CON SUS OBLIGACIONES SIN SUPERVISION, POSEE UN ALTO
SENTIDO DEL DEBER Y DE COMPROMISO CON LOS RESULTADOS DE SU POSICION. IMPRIME
ESA DISPOSICION EN SU ACTUACION GENERAL.

ENTIENDE Y ACATA Y CUMPLE EN FORMA LAS NORMAS'Y POLITICAS DE LA EMPRESA Y LAS
PONE EN PRACTICA EN FORMA PERMANENTE

TRABAJA DE MANERA ORGANIZADA MANTENIENDO UN RITMO DE TRABAJO EXIGENTE PARA
CUMPLIR CON SUS OBJETIVOS.

PONE DETALLE EN LA REALIZACION DE SUS ACTIVIDADES, PREVEE Y CUIDA LAS
CONSECUENCIAS DE UN ERROR POR LAS AFECTACIONES GRAVES AL RESULTADO.

EL TRABAJO RUTINARIO Y REPETITIVO NO LE AFECTA Y SE SIENTE COMODO REALIZANDO
ACTIVIDADES DE ESTE TIPO.

SU NIVEL DE PREPARACION ES PRODUCTO DE LA CAPACITACION EN EL PRODUCTO. Y/O SU
CONOCIMIENTO Y PREPARACION PROFESIONAL SON SUFICIENTES.CONSOLIDACION DE
CARTERA DE CLIENTES. PROSPECCION Y CAPTACION DE OTROS CLIENTES. ARGUMENTACION
Y CIERRE DE VENTAS PARA CUMPLIMIENTO DE CUOTAS. CONCERATCION DE VISITAS.
DEMOSTRACIONES Y PRUEBAS. PREPARACION DE OFERTAS Y PRESUPUESTOS.

EXPERIENCIA MINIMA EN VENTAS
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3.3. Tipo de Organizacion:

Se analizar4 de acuerdo a los siguientes factores a tipo de organizacion LINEAL

parala Empresa de Productos Congelados “Mary”:

Por su Naturaleza: Tiene la forma de organizacion mas sencilla. La autoridad fluye

desde € director hasta € primer subordinado, luego a segundo y asi en forma

descendente.

Por cuando se emplea: Se aplicaa empresas denominadas pequefias 0 dentro de un

pequerio departamento de una empresa de mayor tamario.

Por sus ventgjas relativas. Genera un bajo costo, una rgpida toma de decisiones,

autoridad muy centralizada. Falta de especializacion de la direccion y con frecuencia,

no hay sustituto del maximo gjecutivo que es €l propietario de la empresa.

Productos Congelados "Mary"
ORGANIZACION LINEAL Y FUNCIONAL

|Gerente General |

|Asistente Contador |

-~

| Vvendedores |

3.3.1. Andlisisdelos Cargos para la Empresa de Productos Congelados“Mary” :

A continuacion serealiza un andlisis de cada uno de los cargos que conforman €l

Organigrama de la Empresa:
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IDENTIFICACION:
Nombre del Cargo: Gerente General

REQUISITOSINTELECTUALES:

1.- Instruccion Basica:

1( ) =Instruccion Bésica

2 ( ) =Instruccion Secundaria

3( ) =304 anosdeUniversidad o nivel de un Tecndlogo

4 ( X') =Terminacion de una carrera Universitaria, respaldado por un Titulo
5( ) =Post-Grado : Diplomado — Maestria— Doctorado

2.- Experiencia Previa:

1( )=Hastaseismeses

2( ) = De seis meses hasta dos afios
3( )=Dedosatresafios

4( )= Detresacuatro afos

5 ( X') = De cuatro afios en adelante

3.- Iniciativa e I ngenio:

1( )=RedizaTareasrutinarias

2 ( ) = Redlizatareas moderadamente compl e as (procedimientos establ ecidos)
3( )= Tareascomplgas (considerando varias alternativas)

4 (X ) = Tomade decisiones frecuentesy de gran importancia (resuelven

problemas que involucre ingresos.

REQUISITOSFISICOS

4.- Esfuerzo Fisico Necesario:

1 ( X )= Esfuerzo Fisico Normal
2( )= Esfuerzo Fisico Mediano
3( )=EsfuerzoFisico Alto
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5.- Concentracion Mental o Visual:

1( ) =Requiere unaaplicacion minima de esfuerzo mental

2 () =Requiere una aplicacion moderada de esfuerzo mental (cambios en larutina
requiere andisis.

3( ) =Requiere unaaplicacion mediana de esfuerzo mental

4 ( X ) = Requiere una aplicacion intensa de esfuerzo mental (interpretacion de

normas y métodos)

RESPONSABILIDAD POR

6.- Supervision de Per sonal

1( ) =Responsable unicamente de su propio trabajo

2( ) =Lasupervision eslimitada (instruir o dirigir 1 0 2 personas sin
especializacion)

3( ) =Responsabledeinstruir, dirigir (hasta 4 personas semi calificadas)

4 ( X ) = Responsabilidad General sobre operaciones de un departamento (direccion

y coordinacién)

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas:

1 ( X) =Minimaresponsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.
2( )= Serequiereligeraatenciony cautela paraevitar dafios

3( )= Altaresponsabilidad por la proteccién, conservacion o manejo de
materiales 0 equipos.

4( )= Méaximaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa.

8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios:

1( ) =Minimaresponsabilidad, |0s elementos usados son de escaso valor.
2 ( X) = Serequiere ligera atencion y cautela para evitar dafios

3( ) =Altaresponsabilidad por la proteccién, conservacion o su maneo

4 ( )= Mé&imaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa




9.- Informacion, Documentosy Dinero

1( ) =Minimaresponsabilidad sobre discrecion al manejar datos, informacion y
documentos.

2 ( )= Contacto Ocasiona con dinero, Informacién, Documentos (manejo o
divulgacion, causar dafios menores)

3( )= Contacto Frecuente con dinero, Informacién, Documentos (manejo o
divulgacién, perjuicio intereses)

4 ( X') = Contacto Permanente con dinero, Informacion, Documentos (manejo o

divulgacion, serios perjuicio intereses)

CONDICIONESDE TRABAJO

10.- Ambientede Trabajo:

1 ( X )= Ambiente Normal de trabajo

2 ( )= Ambiente con elementos ligeramente inconvenientes (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

3( )=Ambiente con elementos molestosos 0 malas condiciones (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

4 ()= Expuesto permanente aruido, vibraciones, cambio de temperatura, aceite,

sustancias quimicas, €etc)

11.- Riesgos.

1 ( X )= Posibilidad Nula o Reducida de Accidentes

2 ( )=Pequefios cortes, dislocaciones, quemaduras leves o irritaciones de la piel,
etc.

3( )= Riesgo de accidentes graves
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IDENTIFICACION:
Nombre del Cargo: Asistente Contador

REQUISITOSINTELECTUALES:

1.- Instruccion Basica:

1( ) =Instruccion Bésica

2 ( ) =Instruccion Secundaria

3 (X ) =304 afosde Universidad o nivel de un Tecndlogo

4 ( ) =Terminacion de una carrera Universitaria, respaldado por un Titulo
5( ) =Post-Grado : Diplomado — Maestria— Doctorado

2.- Experiencia Previa:

1( )=Hastaseismeses

2 ( X') = De seis meses hasta dos anos
3( )=Dedosatresafios

4( )= Detresacuatro afos

5( ) =Decuatro afos en adelante

3.- Iniciativa e I ngenio:

1( )=RedizaTareasrutinarias

2 ( X ) = Readlizatareas moderadamente compl g as (procedi mientos establecidos)

3( )= Tareascomplgas (considerando varias alternativas)

4 ( )= Tomade decisiones frecuentesy de gran importancia (resuelven problemas

gue involucre ingresos)

REQUISITOSFISICOS

4.- Esfuerzo Fisico Necesario:

1 ( X )= Esfuerzo Fisico Normal
2( )= Esfuerzo Fisico Mediano
3( )=EsfuerzoFisico Alto
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5.- Concentracion Mental o Visual:

1( ) =Requiere unaaplicacion minima de esfuerzo mental

2 () =Requiere una aplicacion moderada de esfuerzo mental (cambios en larutina
requiere andisis.

3( ) =Requiere unaaplicacion mediana de esfuerzo mental

4 ( X ) = Requiere una aplicacion intensa de esfuerzo mental (interpretacion de

normas y métodos)

RESPONSABILIDAD POR

6.- Supervision de Per sonal

1( ) =Responsable unicamente de su propio trabajo

2 (X)) = Lasupervision eslimitada (instruir o dirigir 1 0 2 personas sin
especializacion)

3( ) =Responsabledeinstruir, dirigir (hasta 4 personas semi calificadas)

4( )= Responsabilidad General sobre operaciones de un departamento (direccion

y coordinacién)

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas:

1 ( X) =Minimaresponsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.
2( )= Serequiereligeraatenciony cautela paraevitar dafios

3( )= Altaresponsabilidad por la proteccién, conservacion o manejo de
materiales 0 equipos.

4( )= Méaximaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa.

8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios:

1( ) =Minimaresponsabilidad, |0s elementos usados son de escaso valor.
2 ( X) = Serequiere ligera atencion y cautela para evitar dafios

3( ) =Altaresponsabilidad por la proteccién, conservacion o su maneo

4 ( )= Mé&imaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa
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9.- Informacion, Documentosy Dinero

1( ) =Minimaresponsabilidad sobre discrecion al manejar datos, informacion y
documentos.

2 ( )= Contacto Ocasiona con dinero, Informacién, Documentos (manejo o
divulgacion, causar dafios menores)

3 ( X)) = Contacto Frecuente con dinero, Informacion, Documentos (manejo o
divulgacién, perjuicio intereses)

4 ( )= Contacto Permanente con dinero, Informacién, Documentos (manejo o

divulgacion, serios perjuicio intereses)

CONDICIONESDE TRABAJO

10.- Ambientede Trabajo:

1 ( X )= Ambiente Normal de trabajo

2 ( )= Ambiente con elementos ligeramente inconvenientes (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

3( )=Ambiente con elementos molestosos 0 malas condiciones (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

4 ()= Expuesto permanente aruido, vibraciones, cambio de temperatura, aceite,

sustancias quimicas, €etc)

11.- Riesgos.

1 ( X )= Posibilidad Nula o Reducida de Accidentes

2 ( )=Pequefios cortes, dislocaciones, quemaduras leves o irritaciones de la piel,
etc.

3( )= Riesgo de accidentes graves
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IDENTIFICACION:
Nombre del Cargo: Vendedor

REQUISITOSINTELECTUALES:

1.- Instruccion Basica:

1( ) =Instruccion Bésica

2 ( X') =Instruccion Secundaria

3( ) =304 anosdeUniversidad o nivel de un Tecndlogo

4 ( ) =Terminacion de una carrera Universitaria, respaldado por un Titulo
5( ) =Post-Grado : Diplomado — Maestria— Doctorado

2.- Experiencia Previa:

1 ( X) = Hasta seis meses

2( ) = De seis meses hasta dos afios
3( )=Dedosatresafios

4( )= Detresacuatro afos

5( ) =Decuatro afos en adelante

3.- Iniciativa e Ingenio:

1( )=RedizaTareasrutinarias

2 ( X ') = Realiza tareas moderadamente compl g as (procedi mientos establ ecidos)

3( )= Tareascomplgas (considerando varias alternativas)

4 ( )= Tomade decisiones frecuentesy de gran importancia (resuelven problemas

gue involucre ingresos)

REQUISITOSFISICOS

4.- Esfuerzo Fisico Necesario:

1 ( X )= Esfuerzo Fisico Normal
2( )= Esfuerzo Fisico Mediano
3( )=EsfuerzoFisico Alto
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5.- Concentracion Mental o Visual:

1( )= Requiere unaaplicacién minima de esfuerzo mental

2( ) =Requiere una aplicacién moderada de esfuerzo mental (cambios en larutina
requiere andlisis).

3 ( X ) = Requiere una aplicacion mediana de esfuerzo mental

4 ( )= Requiere una aplicacién intensa de esfuerzo mental (interpretacion de

normas y métodos)

RESPONSABILIDAD POR

6.- Supervision de Personal

1 ( X') = Responsabl e Unicamente de su propio trabajo

2( ) =Lasupervision eslimitada (instruir o dirigir 1 0 2 personas sin
especializacion)

3( ) =Responsable deinstruir, dirigir (hasta4 personas semi calificadas)

4 ( ) = Responsabilidad General sobre operaciones de un departamento (direccion y

coordinacion)

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas:

1 ( X) = Minimaresponsabilidad, los elementos usados son de escaso valor.
2( ) =Serequiereligeraatenciony cautela paraevitar dafios

3( ) =Altaresponsabilidad por |a proteccion, conservacion o manejo de
materiales o equipos.

4( )= Méximaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa.

8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios:

1( ) =Minimaresponsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.

2 (X)) = Serequiere ligera atencion y cautela para evitar dafos

3( ) =Altaresponsabilidad por la proteccién, conservacion o su maneo

4 ( )= Méximaresponsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa
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9.- Informacion, Documentosy Dinero

1( ) =Minimaresponsabilidad sobre discrecion al manejar datos, informacion y
documentos.

2 ( X') = Contacto Ocasional con dinero, Informacién, Documentos (manejo o
divulgacion, causar dafios menores)

3( )= Contacto Frecuente con dinero, Informacién, Documentos (manejo o
divulgacién, perjuicio intereses)

4 ( )= Contacto Permanente con dinero, Informacién, Documentos (manejo o

divulgacion, serios perjuicio intereses)

CONDICIONESDE TRABAJO

10.- Ambientede Trabajo:

1( )=Ambiente Normal de trabao

2 ( X )= Ambiente con elementos ligeramente inconvenientes (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

3( )=Ambiente con elementos molestosos 0 malas condiciones (tierra, polvo,
sustancias nocivas, ruido)

4 ()= Expuesto permanente aruido, vibraciones, cambio de temperatura, aceite,

sustancias quimicas, €etc)

11.- Riesgos.

1 ( X )= Posibilidad Nula o Reducida de Accidentes

2 ( )=Pequefios cortes, dislocaciones, quemaduras leves o irritaciones de la piel,
etc.

3( )= Riesgo de accidentes graves
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3.4. Reclutamiento y seleccion del personal:

Una vez definido los objetivos, estrategia, estructura y tamafio se empezard a
reclutamiento del personal siguiendo con su respectiva capacitacion, supervision y

evaluacion.

En esta época ha cambiado la tendencia del consumidor. Actuamente las relaciones
personales, la comunicacion, la flexibilidad, y la confianza pasan a primer plano
dentro del trabgjo de ventas.

La mision del personal de ventas hoy es conocer y entender a las personas y esto es

tan importante como saber acerca del producto que venden.

Hoy el propdsito del vendedor debe ser, en primer lugar, construir confianza con €l
cliente, y luego encontrar exactamente lo que el cliente desea o0 necesita, ayudarlo a
que lo consiga de una manera rgpida, y hacer que se sienta bien con el producto que

compro, ben con laempresa, y bien con € propio vendedor.

Cuando se desea redlizar una correcta seleccion, se debe pensar en dos tipos de
fuentes para captar candidatos: fuentes internas y externas. Cuando sea posible, se
debe cubrir los puestos con personal de la empresa, de manera que se aproveche €l
potencial humano de que se disponga, aunque en ocasiones esto resulta dificil de
conseguir por la propia idiosincrasia del trabajo. Acudir a los empleados actuales
aporta las siguientes ventgas. se considera una promocion, e vendedor tendra
conocimientos de la empresa y de los productos, se eleva la moral en cuanto a las
posibilidades de ascensos, se aumenta la lealtad hacia la empresa, €l sistema suele

funcionar bien cuando |a venta tiene un contenido técnico.

Cuando se carece de potencial humano en puestos de alta responsabilidad y nivel
jerarquico, como €l de director comercial, jefe de ventas, supervisores es necesario
acudir a fuentes externas a la empresa. Hay que buscar candidatos calificados, sea
cua sea €l nivel, y para ello se dispone de los siguientes medios. centros de
ensefianza y formacion, universidades, conocidos y contactos, empresas que ofrecen
personal temporal, anuncios en prensa, consultoras de seleccién de personal o

personal de la competencia.
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El proceso de creacion de un equipo de ventas esta basado en las siguientes

actividades:

1.- Planificacion de los procesos de captacion y seleccion.

2.-Captacion de un nimero adecuado de candidatos.

3.-Seleccién de los candidatos mas cualificados.

4.- Contratacion de las personas sel eccionadas.

5.-Integracién en la empresa de los nuevos empleados.

PROCESO DE DOTACION DE PERSONAL A UN EQUIPO DE VENTAS

Plan de Captacion y seleccion de candidatos

para la captacion,
seleccion e integracion

Asignar responsabilidades

+—

Determinar el nimero
de personas
necesarias

Realizar un anélisis
de puestos de

Preparar una descripcion

de puestos de trabajo

—>

Determinar
calificaciones para|
contratacién

trabajo

Identificar las fuentes

v

Captacion de candidatos

Seleccionar la

v

Ponerse en con-

valoracion a los candidatos

v

de acuerdo a espe-
cificaciones de
contratacion

v

de cptacion fuente a emplear tacto con los
candidatos
Seleccion de los solicitantes
Disefiar sistema de Valorar candidatos Tomar decisiones

de contratacién

'

Contratar a las personas seleccionadas

!

Integrar a nuevos vendedores al equipo de ventas

14

¥ Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, Capitulo 4 “Elaboracion del Perfil y Captacion de los Vendedores®, Pag.

91
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El cuadro anterior explica paso a paso, como se debe disefiar al proceso de captacion
de persona para un equipo de ventas, e mismo que indica detalladamente como

gjercer esta actividad de manera sisteméticay eficiente.

jPara determinar quienes son candidatos idoneos para vendedores se debe tener

presente a los diez rasgos principales de un vendedor, segin los compradores:*

Conocimientos Empatia

Organizacion Presteza

Seguimiento Capacidad de solucion de problemas
Puntualidad Deseos de trabajar duramente
Energia Honestidad

3.4.1. Clasificacion delas candidatur as:

Una vez obtenidas todas las candidaturas, se procede a redizar la primera
preseleccion. En el estudio de los curriculum vitae comienza el «proceso negativo»
de la seleccidn, ya que se tendra en cuenta las carencias de los candidatos en lugar de
sus méritos, es una etapa de desestimacion. Estudiadas las candidaturas, €l paso

siguiente es realizar una primera clasificacion formando tres grupos:

. Desechables. este grupo o componen todas aquellas candidaturas que se
desestiman por no poseer los requisitos minimos del puesto.

. Posibles: en €l se incluyen las candidaturas que relinen |os requisitos pedidos.
. Interesantes. esta formado por aquellas candidaturas que cumplen los

requisitos minimos y ademas aportan mayores cualidades.

A las personas gque se consideren no adecuadas para €l puesto o aquellas que vayan

siendo eliminadas del proceso, se les debe remitir una carta informativa.

15 Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, Capitulo 4 “Elaboracion del Perfil y Captacion de los Vendedores®, Pag.
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3.4.2. Formacién del personal de ventas:

La acelerada expansion de las empresas, |os cambios gque se estan produciendo y la
elevada competitividad requieren laformacion del personal de ventas, pero no solo la
que se refiere a la de los vendedores nuevos para que se adapten al puesto, sino, en
general, lade todo el departamento comercial. Aungue en principio pueda resultar un

alto desembolso de dinero, amedio y largo plazo, es unainversion rentable.

El objetivo de la formacion es conseguir que los vendedores adquieran unos
conocimientos que les faciliten la realizacion de sus funciones de venta y la
adaptacion a cambio. Algunos de estos conocimientos se adquieren en poco tiempo,
otros requieren meses y hasta afios. Por tanto, la formacion debe ser considerada
como un proceso continuo aprendizaje. El plan de formacion comercial debera

responder las siguientes interrogantes:

. ¢Qué hay que ensefiar alos vendedores?
. ¢Cuando hay que ensefiarsel 0?

. ¢Donde debe ensefiarsel es?

. ¢Como debe ensefiarsel es?

. ¢Quién debe ensefiérsel0?

. ¢Qué objetivos va a tener laformacion?

Para ello podemos utilizar técnicas indirectas consistentes en servir de indicadores
que sefiadlan necesidades, como son: andlisis de puestos de trabajo, las causas que han
impedido alcanzar los objetivos fijados, reclamaciones de clientes, rotacion de
puestos de trabajo, conflictos internos, los proyectos futuros, los objetivos de la

organizacion y su repercusion en las diversas éreas, entre otras.

También podemos ir directamente a consultar a los responsables del departamento
comercial. El objetivo es averiguar los aspectos gque se deben mejorar dentro de su
actividad, las dificultades con que se encuentran, qué conocimientos creen necesarios
ampliar o tener, es decir, cudles son los conocimientos (tedricos y/o practicos) que
debe incluir € plan de formacién para ser eficaz y contribuir a la realizacion del
trabgjo de dicho colectivo en e momento actual y de cara a futuro. A titulo de

ejemplo podemos mencionar:
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. Mejorar las técnicas de venta.

. Organizar lared comercial.

. Rentabilizar lared de ventas.

. Facilitar el trabajo del comercial.

. Motivar al personal de ventas.

. Unir alos vendedores creando un espiritu de grupo y equipo.
. Mejorar laimagen de la empresa.

3.4.3. Diferentes métodos de For macion:

Logicamente después de conocer las necesidades de formacion del comercial,
tendremos que ver y andizar € sistema que mas se adecue a las necesidades
explicitas, ya que junto a lainversién econdmica son los dos principales factores ala

hora de tomar |a decision.

El momento de de lafase de Formacion , se debe VALORAR lo siguiente:

. Necesidades de formacion: Existen muchas fuentes para conocer estas
necesidades como la opinion de la administracion, las entrevistas o encuestas
a vendedores, valoracién por volumen de ventas y las quejas de los clientes.
Asi sabremos en que &reas se debe reforzar laformacion.

. Objetivos de la formacién: Logicamente incrementar la rentabilidad de la
empresa, sin embrago permitir4 enfrentar una realidad a vendedor y se
reduce la rotacion de vendedores, mejora la moral, tienen més control sobre
el funcionamiento del negocio y de su trabajo, mejora las relaciones con los
clientes, reduce €l costo de ventas'y usan mejor su tiempo.

. A quien se debe formar: Como primer punto a los vendedores recién
contratados, pero también a los que ya se encuentran dentro se podra
capacitar con nuevos productos, nuevos sistemas, cambios de organizacién o
con refuerzo en lo ya conocido.

. Cuanta formacion se requiere: Esto de pendera de los objetivos fijados de la

organizacion, es decir s un medio dia es suficiente para ensefiar sobre un
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nuevo sistema de pagos, entonces se capacitara 4 horasy asi de acuerdo alo

que el tema de capacitacion requiera podré ser de més o menos tiempo™®

La persona que dirige la formacion de los vendedores puede ser personal como
vendedores calificados, supervisores, directores territoriales o de ventas. También se

suele contratar instructores profesional es que se ocupan de programas especificos.
3.4.4. Técnicas de Venta:

Es una parte fundamental de la formacién. Debe incluir € papel del marketing en la
empresa, € valor de trabgar como comercial, la naturaleza del arte de la venta, las
técnicas mas modernas gjustadas al sector de que se trate, la prospeccion, la
argumentacion de objeciones, € cierre de la venta, nociones del marketing

telefdnico, estudios psicoldgicos del tipo de cliente, el mercado y la competencia.
Existen algunos métodos para formar y presentar |as técnicas de ventas:

. La conferencia: Para que sean efectivas debe ser con un nimero reducido de
personas parafacilitar el didogo y la comunicacion.

. El Teatro de Ventas: Se basa en simular la accion, y es muy importante para
desinhibir alos individuos.

. Las mesas redondas: Facilitan el conocimiento entre los participantes y el
trabajo en grupo aportando con diferentes ideas.

. Los retiros. Permite reunir a un grupo de gente durante unos dias con fines
formativos en un lugar solitario y que inspire relgjacion.

. Método del Caso: Se trata de plantear casos para después resolverlos. Deben
ser practicos, concretos y actuales relacionados con lavida laboral.

. Cursos Multimediaz Las nuevas tecnologias nos abren un abanico de
posibilidades en calidad, tiempo y coste.

. Formacion en el puesto de Trabajo: situacion més real parael vendedor.

16 Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, Capitulo 4 “Desarrollo y gecucién de un programa de formacion de
ventas’, Pag. 181

67



3.4.5. Proceso dela Venta:
3.4.5.1. PreVenta:

1.- Basqueda de clientes. Se debera dedicar el mayor tiempo posible a la basgueda
de buenos clientes, personas que admitan sus necesidades y estén dispuestas a
comprar. Podra averiguar nombres de personas que necesiten e producto y puedan
adquirirlos. Sus nombres y direcciones de los posibles clientes se pueden obtener
mediante listas de posibles clientes, los clientes dar nuevos nombres, los clientes de

la competencia podrian ser clientes prospectivos.

2.- Fase Previa de acercamiento: Se debe planificar la venta, de manera que €l
vendedor obtendratoda lainformacién necesaria sobre € cliente, sus necesidades y

su situacion. Lafase previa al acercamiento consta de cuatro funciones:
a) Calificar al los clientesy su posibilidad de compra.

b) Aportar informacion que permita al vendedor adaptar su presentacion al cliente en

cuestion.

c) Aportar informacién que evite que el vendedor cometa errores tacticos graves

durante la presentacion.

d) Acrecentar la confianza del vendedor con e fin de que este se sienta capaz de

hacer frente a cualquier problema que surja mientras realizala venta.

El vendedor debera saber pronunciar y deletrear el nombre de su clientes, conocer su

experienciaen la empresa, estudios, etc.

3.- El acercamiento: Ahora se establecera contacto, suele consumir los primeros
minutos de la venta y con frecuencia facilita o imposibilita el siguiente paso de la

Presentacion.

Un buen acercamiento consigue captar la atencion del cliente eventual, despertar su

interés posa ver mas de la ofertay permite unafacil transicién haciala presentacion.
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3.45.2. Venta:

1.- La Presentacion: es la parte principal de la venta, debido a que le vendedor
presenta subproducto, o la oferta'y demuestra sus ventgjas a posible cliente, de esta
manera se permite visualizar al producto e incidir en los motivos de compra
despertando €l interés y deseo de compra del cliente. Una opcion interesante es

realizar una presentacion ya preparada que permite obtener |as siguientes ventgjas:
Da confianza a nuevos vendedores.

Puede utilizar técnicas contrastadas de ventas que han demostrado su eficacia.
Garantiza gue se cuente toda la historia.

Simplifica notablemente la formacion en ventas.

Se podra utilizar en la Presentacion preparada, frases a favor del producto que
motivaran la compra. Para elaborar una presentacion, lo hara €l Jefe o Director de

Ventas a continuacion se detallan algunos consgjos Utiles:

e Procurar una presentacion sencilla: el cliente absorbe una cantidad limitada
de informacion.

o Hablar como € posible cliente: No se debe utilizar términos o que € cliente
posi blemente |os desconozca o sean parte de model os del productos

e Insistir en las aplicaciones que tiene el producto o servicio para la situacion
del cliente.

e Hagaque € cliente seinvolucre sentimentalmente en la venta.

e Lograr credibilidad en todo momento: decir todo lo creible, demostrar punto

por punto lo que se dice.
Poniendo en préctica para Productos Congelados “Mary” serd:

Incidir en €l cliente recordandolo que e consumidor final es una persona que carece
del suficiente tiempo para poder preparar su amuerzo o cena ya dedica la mayor
parte de su tiempo al estudio, trabajo, cuidado de nifios, etc. y que necesita mantener
una alimentacion sanay saludable que le permitaalavez aimentarse de una manera

rapida y sabrosa, ya que con tan solo algunos minutos de colocar la bandeja de

69



comida congelada en e microondas podra disfrutar de forma inmediata de un
delicioso sabor con variedad. Conociendo que de acuerdo a los estudios realizados,
el nivel de aceptacion por la comida congelada es muy importante, se recomienda
vender Comida Congelada “Mary” en sus congeladores los cuales serdn de mucho

interés para € cliente final y de conveniencia paralarentabilidad de el local.

A lo largo de la presentacion € cliente se recomienda que e vendedor ensaye
algunos cierres tentativos para determinar si e cliente esta dispuesto a comprar. El
cierre tentativo se emplea para determinar hasta que punto e cliente se muestra

receptivo ala presentacion. Se puede aplicar preguntas como:

¢, Cudl de estos model os e gusta méas?

¢Qué color prefiere?

¢Como preferiria pagarlo: aplazos o al contado?

¢Para cuando |o necesita?

Para Productos Congelados “Mary” agunas preguntas seran:

¢Cuantas cgjas del producto podria necesitar?

¢Cada que tiempo cree conveniente que le re abastezcamos de € producto?
¢Como le gustaria cancelarnos: a plazo o a contado?

¢Qué menu prefiere 0 si desea todas | as opciones que cantidades de cada una?

Algo muy importante es saber escuchar a cliente, haciéndolos sentir que su opinion
es muy valiosa para € vendedor y gque cada una de sus preguntas tendra una
respuesta rdpida gque le permita obtener una mayor informacién y finalmente decidir

la compra.

Sin embargo si el vendedor encuentra alguin obstaculo y detecta que €l cliente no esta

convencido se debeiniciar la siguiente fase:
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2.- Rebatir objeciones. En la préactica rea surgiran muchas objeciones por parte del
cliente, lo que de alguna manera significa que este tiene cierto interés en la oferta.

Caso contrario permaneceria en silencio.
Encontramos en el proceso de la venta algunos tipos de objeciones:

Objeciones expresas y ocultas: El cliente puede expresar libremente sus objeciones

dando la oportunidad al vendedor arebatirlas. Asi todo puede estar claro paralas dos
partes No siempre |0 que objete € cliente serala verdad, podria decir que no le gusta
el color del producto cuando en realidad lo que no le gusta es € precio, para esto €l

vendedor debe averiguar €l obstaculo real que impide laventay tratar de superarlo.

Una de las técnicas para detectar las objeciones es hablar formulando preguntas de
sondeo y otra técnica es recurrir a la experiencia obtenida respecto al producto y a

conocimiento de la situacion del cliente afin de descubrir las objeciones ocultas.

Objeciones a precio y a producto: Las objeciones a precio pueden calificarse en

dos categorias: 0 € cliente no puede permitirse €l lujo de pagarlo o cree que es

demasiado e evado.

La objecion al producto se puede rebatir mejor si €l vendedor conoce bien tanto su

producto como &l de sus competidores.

Objeciones dilatorias: son dificiles de rebatir, por jemplo:

* Déeme |0s pienso un poco.

* Debo consultar con mi jefe, padre, esposo, etc.

* Debo esperar a siguiente presupuesto.

* Tengo que hablar con otros vendedores o0 departamentos para poder tomar una

decision.

De alguna manera estas son excusas para no actuar enseguida a una oferta. La dosis
de agresividad debe adaptarse a cliente y a la situacion, algunos casos requieren de

paciencia pues a mucha gente no le gusta la presion ni la prisa.
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Se debe evitar a toda costa € discutir y jamas ofender a cliente asi éste esté

equivocado.

3.- El cierre Muchas veces se presume que el cliente comprara, entonces se

preguntaa cliente por:

El tamafio del pedido? , Como se escribe e apellido? , La direccion de entrega? ,
cuantas veces desea que le visitemos? , desea cancelar ahora una parte y la diferencia
alaentregadel pedido?.

Cierre por accién fisica: El cierre puede se presuntivo por la accién del clientey es

una ampliacion no verbal.

Cierre de “sala de esperd’: Si € cliente cree que € producto es dificil de obtener

podria hacer que tome una decisién mas répida. O por gemplo dar la opcién al
cliente de que si pide en ese momento, su producto le llegara mas pronto. Es decir “si
espera puede ser que se demore 0 ya no lo tengamos’. Esta tactica aplica un tanto de

presién, pero es aceptable siempre que la venta sea cierta.

Cierre de trampa: Se puede utilizar la objecion del cliente para cerrar la venta. Por

giemplo s e cliente dice: yo pagaria $500.00 por su producto, €l vendedor dira en
realidad le precios es de $550.00 sin embargo podria hablar con mi jefe e insistirle
que UD es un cliente especial y aceptar su oferta De esta manera usamos la

objecion de precio del clientey e damos “gusto” en su compra.

Cierre de oferta especial: Se debe permitir alos vendedores tener una oferta especial

de territorio, puede ser un precio atractivo vadido por un tiempo o quizas un regalo

por la compra.

3.4.5.3. Post Venta

1.- Seguimiento:

Los vendedores deben aprender que no se termina la venta cuando consiguen el
pedido. Los buenos vendedores realizan un seguimiento de varias maneras. Pueden
ser: Luego de tomar un pedido, confirmar a cliente que ha tomado un buena

decision, estar presentes en la fecha de la entrega o redizar una visita
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inmediatamente después para asegurarse de que todo esta en orden, asi incluso

pueden obtener |os vendedores, nombres de otros posibles clientes.

Un buen seguimiento es la clave para crearse una clientela fiel ya que un cliente
satisfecho se presta voluntariamente a facilitar nuevas oportunidades de negocios. Si
a un cliente le gusté la atencion de su vendedor es probable que no o olviden en €l

futuro y lo agradeceran.

En el caso de los Productos Congelados “Mary”, siempre se debe dar un seguimiento
al cliente para conocer su satisfaccion sobre € producto que adquirio, s quizés
necesita mas del producto o talvez artes de publicidad o banners que le permitan dar
aconocer el mismo en su local. Incluso seria muy importante revisar constantemente
la exhibicion del producto y ayudar en esta actividad siempre que sea necesario sin

interferir con la organizacion del local.

Lo més importante es saber solucionar todas las necesidades de un cliente que
adquirio nuestro producto, esto servira para que €l cliente sepa que esta respaldado
por la empresa que le ofrecié sus productos y que tendra una solucion a tiempo y

favorable en lo que necesite.”’

Y Buskirk ERichard — Stanton William — Spiro Rosan, 2001 , 9na edicién VENTAS, conceptos,
Planificacion y Estrategias, “Organizacion, seleccién y contratacion de personal y formacién de un
buen equipo de ventas”, Pag. 204-208.
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Conclusiones;

Se debe considerar que el desarrollo de éste Plan de Ventas basado en un estudio de
Marketing, nos permitié conocer que en nuestra Ciudad existe un gran nimero de
personas con interés de consumir comida congelada de | as caracteristicas que “Mary”
ofrece, ya que como se ha mencionado anteriormente las personas no disponen de
tiempo para preparar su almuerzo o cena por razén de las diferentes actividades que
realizan diaa dia como €l trabajo, estudio, hogar, etc. Por |o tanto el estudio no tiene
limitaciones de mercado. En esta etapa se ha podido observar, que la
comercializacién de los Productos de Comida Congelada “Mary”, se puede llevar a

cabo con un Plan de Ventas que permita guiar lamisma.
Se concluye entonces que

e Paraobtener un exitoso Plan de Ventas es necesario un Plan de Marketing.

e El area de Marketing y de Ventas siempre deben estar actuando
conjuntamente.

e Las decisiones se toman entre todos la empresa para llegar a elegir la mejor

aternativa.
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Recomendaciones;

Se debe aprovechar y cuidar las ventgjas con las que cuenta la empresa de

“Productos Congelados “Mary”” y saber que debera preparase para las variaciones
que el mercado exija como la apariciéon de la competencia y la necesidad de crear
mas variedad en los productos y buscar un afianzamiento en e mercado tanto
proveedor como consumidor, es decir que nuestro consumidores y proveedores se

sientan identificados con “Mary”.

Se realizaron todos |os estudios necesarios que permitan definir la forma mas 6ptima
para dedicarse a la comercializacion de Comida Congelada en todo lo que se refiere
al tamarfio de lafuerza de ventas, territorios, reclutamiento y capacitacion, técnicas de
venta, la forma de llevar la organizacion y administracion de la empresa. Por 1o que
se recomienda tomar en cuenta minuciosamente cada uno de estos aspectos, y se los
ponga en préctica ya que son los resultados que generaran una mayor eficienciaen el

desarrollo del proyecto.
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