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RESUMEN

Teniendo como base la investigacion de mercados de la empresa
comercializadora de purificadores de agua “PROWATER?”, presentamos el
siguiente plan de ventas cuyo propoésito es proveer de elementos solidos y
adecuados para viabilizar la comercializacién de los purificadores,
dandonos a conocer la amplitud que este nos puede facilitar para el manejo

de las ventas.

Mediante la necesidad de mejorar el proceso de ventas, el propésito de la
empresa de proveer al mercado los purificadores de agua, por la creciente
notoriedad que el agua que la mayoria de las personas utilizan en el vivir
diario no tiene la pureza necesaria para Su consumo, por estas razones €s
necesario establecer procesos para que la venta de este producto sea el
adecuado, por eso la creacion de el Plan de Ventas, el cual estara

fundamentado mediante informacion histérica de ventas de este producto.



ABSTRACT

ABSTRACT

Having as a basis the market research of the water purifier
company "PROWATER’, this project presents the foliowing sales plan
whose objective is to provide solid and appropriate elements in order to
facilitate the sale of water purifiers — and understanding of to what scale
this can help the management of sales.

Based on the fact that people are aware that the water they
consume on a daily basis is not pure enough, the objective of the
company is to provide the market with water purifiers. For this reason, it is
necessary to establish pracesses that are appropriate for the sale of this
product; thus, the Sales Plan, which is based on the previous sales history
of the product.
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INTRODUCCION

Al observar que en la actualidad en la ciudad de Cuenca, la demanda de
consumo de agua pura se ha incrementado notablemente, la empresa
“prowater” considera necesario desarrollar un plan de ventas, para la

comercializacion de sus sistemas de purificacion de agua para los hogares.

El producto que la empresa “prowater” distribuye, esta disefiado para
proveer en los hogares de las personas, agua de atisima calidad, para

proteger la salud de sus integrantes.

El objetivo principal de ésta investigacion es formular un plan de ventas
gue proporcione elementos consistentes y adecuados que permitan tener un
enfoque viable paraladistribucion de los sistemas de purificacion. Paralo
cual sera necesario conformar un equipo Optimo de ventas, determinar los
territorios, e presupuesto y la cuota de ventas, para conseguir € volumen

de ventas adecuado.



CAPITULOI

11 Definicién del Producto:

Sistema Purificador y Depurador de Aguay Ambiente

El filtrado con carb6n activado, un poderoso absorbente, no sdlo permite retener
particulas en suspension, sino que también elimina e color, sabor y olores
desagradables presentes en €l agua. En esta etapa se elimina el cloro residual, producto
del proceso de potabilizacion.

El ozono se agrega a fin de desinfectar €l agua, destruyendo microorganismos

patdgenos.
Prowater 1020
| FILTRO
Agua Agua
Potabilizada OZONIZADO Pura

Carbodn Activado
Retiene cloro residual, olor, sabor, color.



- Filtrado
Retiene Arenillas, lodo, otras impurezas en suspension.
- Ozonizado

Destruye microorganismos

1.2 Situacién del mercado:

La creciente necesidad de consumir agua pura de calidad en los hogares da como
resultado que la demanda del liquido vital aumente en grandes cantidades haciendo que
la comerciaizacion de esta, se dé por medio de garrafones y botellas, las cuales no
cumplen lafuncién principal de proporcionar agua de calidad y si 1o hacen €l costo para
el consumidor es elevado. Como consecuencia se han formado algunas empresas, las
mismas que se dedican a laimportacion de sistemas domésticos de purificacion de agua,
es decir que e consumidor tenga en su hogar una pequefia planta de purificacion de
agua a base de 0zono, de esta manera puedan sustituir el consumo de agua embotellada
0 agua del grifo, que pueden tener distintas clases de bacterias 0 quimicos que causen

dafios graves en nuestra salud a largo plazo.

El mercado a cual va dirigido € producto engloba a las familias del area urbana del
Cantén Cuenca que poseen los servicios basicos (teléfono, electricidad, agua potable,
a cantarillado, eliminacién de basura, servicio higiénico y ducha)
Al redlizar € andlisis de la competencia en € mercado de la ciudad de Cuenca, se ha
detectado que existen tres empresas mas que comercializan productos similares de
distinta procedencia, pero en definitiva cumplen con e mismo objetivo de purificar €
agua. A continuacion detallaremos las empresas de la competencia:

e Bell ozono

e Artico

o LUX.



BELL OZONO

Industria Colombiana

Producto: Purificador de agua a base de 0zono y carbén activado.
Iniciasus actividades. Afio 2006 en nuestro pais.
Precio del producto:  $ 670

El purificador de agua Bell Ozono es un equipo de procedencia Colombiana que reaiza
el proceso de purificar a base de ozono y carbén activado € cual ya se comercializa
desde @ afio 2006 en la ciudad de Cuenca. Proporciona los mismos beneficios que los

equipos Prowater, pero debido a su elevado costo esta empresa ha cubierto un pequefio

segmento de mercado.
ARTICO
Industria Colombiana
Producto: Purificador de agua a base de ozono y carbdn activado.

Iniciasus actividades. Afio 2008 en nuestro pais.
Precio del producto: ~ $700

Artico es un equipo purificador de agua a base de ozono y carbon activado, de
procedencia Colombiana, €l cual se estd comercializando en la ciudad de Cuenca desde
el afio 2008, de igual manera este producto esta siendo distribuido por una empresa
pequefia, la cua no cubre un gran porcentgje del mercado, por lo que una de sus
debilidades es €l precio.




LUX
Industria Colombiana

Producto: Purificador de agua a base de 0zono y carbén activado.
Iniciasus actividades. Afio 2008 en nuestro pais.

Precio del producto:  $700

Otro equipo purificador de agua es de marca Lux, €l cual es distribuido en la ciudad por
una empresa del mismo nombre la cual se dedica a la distribucion de artefactos dtiles
para el hogar, en donde su producto estrella es la venta de aspiradoras y abrillantadoras,

por |o tanto, descuidan la venta del equipo purificador en cuestion.

1.3  Grupo Objetivo:

A través de unainvestigacion exploratoriay cuantitativa realizada en la ciudad de
Cuenca podemos definir a nuestro grupo objetivo atodas las familias establecidas en €

area urbana.

Variables Basicas a considerar:
» Cantidad de dinero que unafamilia gasta en purificacion de agua mensua mente.
» Queé cantidad de dinero puede pagar unafamilia por un equipo de purificacion y
depuracién de agua.
» La satisfaccion que e producto de venta actual de agua pura da a consumidor

frente ala que puede dar un equipo de purificacion.

M etodologia de la Encuesta:
e Ubicacion geogréfica: érea urbana del Cantén Cuenca.
e El nimero de viviendas seleccionadas es de 6.686 que representan 9.93% del
total de 67.364 viviendas.

e El criterio de seleccién del universo de 6.686 viviendas es €l siguiente:




v Viviendas ubicadas en las zonas y sectores censales en base a un estudio
proporcionado por ETAPA, del cua se utilizo € indice de disponibilidad de
los servicios basicos ( Decil 10, anexo No.1), que corresponde a hogares que
disponen de teléfono, electricidad, agua potable, acantarillado, eliminacion
de basura, servicio higiénico y ducha, e cua representa un total de 6.686
familias.

v Ubicacion e identificacion geografica en un mapa fisico de las zonas y

sectores censal es seleccionados. (Anexo No.1).

Deter minacion del M ercado meta

Para determinar e mercado meta, se considerd a 6.686 familias del area urbana de la
ciudad de Cuenca que significa € 9,93% de la poblacion de las familias que tienen
todos los servicios basicos, que se ubican en la zonas sefialadas de color azul en €l
anexo No. 1.

Para determinar el mercado meta tomamos en cuenta el total de las familias que estarian
dispuestas a adquirir un sistema de purificaciéon de agua, que representan el 78,77% del
mercado objetivo.

Por lo tanto s e mercado objetivo es igual a 6.686 familias, e mercado meta estara

representado por 5.267 familias.

En conclusion e plan de ventas de los sistemas de purificacion de agua esta dirigido a

5.267 familias del area urbanadel canton Cuenca.



Célculo del tamafo dela muestra

Poblacion total de Cuenca (Censo 2.001):
v’ 277.290 Personas.

NUmero de hogares en la ciudad de Cuenca (Censo 2.001)(277.290/4.12 H/V):
v 67.364 hogares

Viviendas identificadas para seleccionar la muestra:
v' 6.686 Viviendas

Tamafo dela muestra:
v 363 Viviendas.

(Z)2N.P.Q

(E)(N-1D +(2)2P.Q

(1,96)2 (6686) (0,5) (0,5)

n =
(0,05)2 (6685) + (1,96)2 ( 0,5) (0,5)
6.421,2344 6.421,2344
n= = —363
16,7125 + 0,9604 17.6729

n = sedeben realizar 363 encuestas.
¢ El tamafio de la muestra fue de 363 hogares.
e Serediz6 363 encuestas personales tomando en cuenta a un integrante de cada

hogar.



IFORMULARIO DE ENCUESTA|
UNIVERSIDAD DEL AZUAY
ENCUESTA A FAMILIASDE LA ZONA URBANA DEL CANTON CUENCA.

|; SOLICITUD DE COOPERACION.

Somos estudiantes de la Universidad del Azuay, estamos realizando la siguiente
encuesta con € fin de recopilar datos para larealizacion de un plan de ventas para
sistemas purificadores de agua.

I1. INFORMACION SOLICITADA.

1;Consume usted agua purificada?

2  ¢El consumo de agua purificada lo hace por medio de: ?
Aguahervida = ----emeeeeee-
[270]0= | (61~ T ———
Filtro Purificador ~  -----------—-

3 ¢Cuanto gasta semanalmente en su hogar para el consumo de agua pura?
$0-$5
$5-$8
$8-$12
$12-$16.
4  ¢Cuando usted consume agua herviday o embotellada esta seguro de quela

misma es 100% puray no afecta su salud y la de su familia?

5 (¢Estariadispuesto aadquirir un sistema de purificacién de agua?

6 ¢Cuanto estariadispuesto a pagar por un sistema de purificacion de agua?
300-400
400-500
500 0 més.



El resultado obtenido de las encuestas realizadas es € siguiente:

Pregunta No. 1 ;Consume usted agua purificada?

S NO

NUmero de
encuestados 338 25
Porcentaje 93% 7%

asl
= 181e]

Del 100% de encuestados, € 93,11% consume agua purificada y €l restante 6,89% no lo
hace.



Pregunta No. 2 El consumo de agua purificada lo hace por medio de:

Agua hervida
Botellones
Filtro purificador

AGUA BOTELLONES | FILTRO
HERVIDA PURIFICADOR
NUmero de 162 43 21
encuestados
Porcentagje 50% 44% 6%

OAguahervida

@ Botellones

OFiltro purificador

El 49.69% de los encuestados consume agua hervida, € 43,87% consume agua de
botellones y un 6,44% utiliza u filtro purificador en su hogar.
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Pregunta No. 3 ¢Cuanto gasta semanalmente en su hogar para el consumo de agua pura?

$0- %5
$5-$8
$8 - $12
$12 - $16

$0-$5 $5-$8 $-$12 | $12-9$16

NUmero de 155 105 53 20

encuestados

Porcentaje 47% 31% 16% 6%

o%0-$5
m$s5-$8
0%3-$12
of12- 416

Las familias que gastan entre $0-$35 semanalmente por consumo de agua pura
representan e 46.55% mientras que los que gastan entre $5-$8 semanamente
representan un 31.53%, el tercer rango de $8-$12 equivale a un 15.92% de los
encuestados y € ultimo rango que es de $12-$16 esigua aun 6%.

11



Pregunta No. 4:

¢Cuéndo usted consume agua purificada y/o embotellada, esta seguro de que la
misma es 100% puray no afecta su salud y la de su familia?

S NO

NUmero de
encuestados 134 205
Porcentagje 60% 40%

asl
aNo

El 39.53% de |os encuestados estén seguros de que el agua que consumen es 100% pura

y no afecta su salud ni la de su familia, mientras que e 60.47% dicen que no estan
seguros de lo dicho anteriormente.

12



Pregunta No. 5 ¢Estaria usted dispuesto a adquirir un sistema de purificacion de

agua?

S NO
NUmero de 282 76
encuestados
Porcentagje 79% 21%

asl

aNo

El 78.77% de los encuestados estarian dispuestos a adquirir un sistema de purificacion
de agua, mientras que un 21,23% no lo harian.

13



Pregunta No. 6 ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por un sistema de purificacion de agua?

300-400
400 - 500
500 - MAS
300 -400 400 - 500 500 - MAS
NUmero de
encuestados 219 56 7
Porcentaje 78% 20% 2%

2%

o300 - 400
@400 - 500
o500 - MAS

Dd 100% de encuestados € 77.66% estarian dispuestos a adquirir un sistema de
purificacion de agua cuyo precio oscila entre $300 y $400, mientras que el 19.86% de
los encuestados pagarian entre $400 y $500; por ultimo tenemos un 2.48% que estarian
dispuestos a pagar $500 0 més.
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Andlisisdela encuesta

Por medio de la investigacion de campo realizada a través de las encuestas a las 363
familias podemos concluir que:

e Tres de cada cuatro familias del &rea urbana del Canton Cuenca se preocupan
por €l agua que consumen y utilizan algin método para purificarla o compran
agua envasadala cual yatiene un proceso de purificacion.

e Debido a gue la mayoria de las personas encuestadas no estan seguras de que €
agua que consumen sea 100% saludable, estarian dispuestas a adquirir un

sistema de purificacion para sus hogares.

e El 100% de las familias que estan dispuestas a adquirir un sistema de

purificacion de agua, tienen la capacidad econdémica para obtener dicho sistema.
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CAPITULO I

2.1- Tamario de Fuer zas de Ventas:

La fuerza de ventas funciona como vinculo persona entre € producto que brinda la
empresa y los potenciales clientes. Es e representante de ventas el que obtiene
informacion vital acerca del cliente. Por esta razon se debe considerar con detenimiento
los aspectos de disefio de la fuerza de ventas para la organizacion.

Se debe definir los objetivos especificos que espera la empresa que su fuerza de ventas
alcance, paralograr un buen posicionamiento en el mercado.

Los asesores comerciales tienen que desempefiar una 0 més de las siguientes tareas

especificas:*

» Buscar Prospectos: Personas que estén en capacidad de adquirir € producto.

» Determinar objetivos. Como distribuir € tiempo entre sus prospectos y
clientes.

» Comunicacion: Informar sobrelos productos y servicios que ofrece laempresa.

» Proceso de la venta: Acercarse a los prospectos, redlizar la presentacion y
demostracion del sistema de purificacion, preguntar a cliente si tiene alguna
duda sobre e producto, responder todas sus inquietudes y objeciones y cerrar la
ventadel sistema de purificacion.

» Brindar servicios: Prestar diversos servicios a los clientes, como consultas
sobre el funcionamiento del sistema, asesoria técnica e instalacion inmediata del

producto.

! Kotler Philip, Decima Edicidn, 2000, Direccion de Marketing, Pagina 621.

16



» Recopilar informacién: A través de unainvestigacion de mercado a clientes de
laempresa y de la competencia, paraun mejoramiento en e servicio y atencién
al cliente y redlizar trabgjos de inteligencia comercial.

» Asignacion: De productos a los clientes mas importantes en circunstancias de
falta del producto por diversas causas, como retrasos en la llegada de las

importaciones o demora de |os tramites en | as aduanas.

Para definir una estructura de la Fuerza de Ventas es inevitable tener presente que tipo
de producto y/o servicio va a ofrecer la empresa, en € caso de la empresa prowater, |0s
sistemas de purificacion de agua; y a qué tipo de clientes deseamos llegar, de ésta

manera concretamos que técnicas se aplicaran.

EstructuradeVentas Territorial:

A cada representante se le asigna un territorio, esta estructura de ventas tiene varias

ventajas, entre |as mas importantes tenemos:

e Produce una definicion clara de las obligaciones del vendedor ante sus clientes.
e La responsabilidad territorial incrementa e incentivo del representante para

explotar el potencial de las ventasy los lazos personales locales.

Tamano dd Territorio:

Los territorios pueden disefiarse de modo que ofrezcan un potencial de ventas igual o
una carga de trabagjo igual. Los territorios de igual potencial ofrecen a cada
representante de ventas las mismas oportunidades para obtener ingresos y proporcionan
a la empresa una forma de evaluar € desempefio. Sin embargo puesto que la densidad
de clientes varia de un territorio a otro, territorios con € mismo potencial pueden tener
tamafios muy distintos. Los territorios también pueden disefiarse con € fin deiguaar la
carga de trabgo de ventas para que cada representante pueda cubrir su territorio

17



adecuadamente por ggemplo en la ciudad de Cuenca esta € territorio de Puertas del sol y
todo el sur delaciudad.

Formadel territorio:

Los territorios se forman con la mezcla de unidades mas pequefias, hasta que se obtiene
un territorio con potencia de ventas. El disefio debe tomar en cuenta la compatibilidad
de &reas adyacentes. La forma del territorio puede influir en €l costo y la facilidad de
coberturay en la satisfaccion del representante de ventas con su empleo.

Hoy en dia las empresas pueden usar programas de computacion para disefiar
territorios de ventas para que cumplan con criterios como ser compactos, uniformar el
potencial de ventas y minimizar el tiempo de vigje de la fuerza de ventas, e incluso €

crear rutas alternativas.?

L os representantes de ventas se cuentan entre |os activos més productivos y costosos de
una empresa, se debera seguir un proceso para establecer e tamafio de la fuerza de

ventas:

1.- Agrupar alos futuros clientes en el territorio aformar.

2.- Establecer lafrecuenciade visitas diarias para ofrecer € sistema.

3.-El nimero de ventas se multiplica por la frecuencia de visita correspondiente, para
obtener la carga de trabgjo total de la cuidad, en € caso de ésta investigacion, en visitas
de ventas por mes paralaventa del sistema

4.- Se determina € numero promedio de visitas que un representante podra efectuar a
mes.

5.- Se determina € nimero de representantes de venta requeridos dependiendo del
nimero de visitas que se realicen o de la dimension de cada zona en € territorio.

% Kotler Philip, Decima Edicidn, 2000, Direccion de Marketing, Pagina 623
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Es necesario recordar que un representante de ventas de calidad respondera eficazmente

por sus ingresos, |os cual es estaran compuestos por:

» Unacantidad fija, que es un salario minimo vital estable y una cantidad variable

gue consiste en comisiones y bonificaciones como normamente selo realiza.

Al tener dos zonas dentro de la ciudad de Cuenca, de las cuales la Zona A abarca €l
sector de Puertas del sol y € sur de laciudad clientes, asignaremos un vendedor. Y la

ZonaB que lo conforma el centro y norte de la ciudad, seravisitada por otro vendedor.

FUERZA DE VENTAS

Vendedor 1

Zona No. visitas/dia ZONA /VISTASIMES
A 4 88

Vendedor 2

Zona No. Visitagdia ZONA 1/ VISITAS
B 4 88

2.1.1- Competencias del cargo:

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

Es propio de un enfoque tradicional tratar de definir con prioridad ciertos factores que
deberian traducirse en comportamientos esperados. Pero por medio de este enfoque sélo
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podemos determinar en forma general un conjunto de conocimientos y habilidades que

tedricamente, deberian estar relacionados con un buen desempefio futuro real.

Definicion de competencia.

Conceptuamente, una competencia es un conjunto de destrezas, habilidades,
conocimientos, caracteristicas conductuales y otros atributos, |0s que correctamente
combinados frente a una situacion de trabajo, predicen un desempefio superior. ES
aquello que distingue los rendimientos excepcionaes de los normales y que se observa
directamente a través de las conductas de cada ocupante en la g ecucién cotidiana del
cargo (Dalziel, Cubeiro & Fernandez, 1996).

La competencia se estructura en base a tres componentes fundamentales: el saber actuar,

el querer actuar y € 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 organizacion. Por g emplo,
saber como dirigirse a un cliente para captar su atencién y asi demostrar las bondades de
los sistemas de purificacién de agua. Tiene que ver con su preparacion técnica, sus
estudios formales, el conocimiento y €l buen manejo de sus recursos cognitivos puestos
al servicio de sus responsabilidades. Debe conocer a fondo las bondades del producto y
saber como demostrarlas. Este componente es € que mas tradicionalmente se ha
utilizado ala hora de definir si 1a persona es idénea para poder vender |os purificadores
de agua y permite contextualizar e eénfasis que hacen muchas empresas en la

capacitacion de su personal.

El querer actuar es otro componente fundamental de la competencia. Hace referencia
no solo a factor de motivacion de logro intrinseco a la persona, sino también a la
condicion mas subjetiva y situacional que hace que € individuo decida efectivamente
emprender una accion en concreto. Influye fuertemente la percepcion de sentido que

tengala accion parala persona, laimagen que se haformado de si mismo respecto de su
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grado de efectividad, € reconocimiento por la accion y la confianza que posea para
lograr llevarla a efecto. El vendedor tener la capacidad para poder redlizar la
demostracion del sistema, sin ningln tipo de miedo y con todo € empefio necesario,

parallegar acerrar laventa.

En muchas ocasiones la persona sabe como actuar y tiene los deseos de hacerlo, pero las
condiciones no existen para que reamente pueda efectuar una demostraciéon del
funcionamiento del sistema purificador.

Las condiciones del contexto asi como los medios y recursos de los que disponga el

individuo, condicionan fuertemente |la efectividad en sus operaciones.

A continuacion presentamos un esquema donde se reflgja la relacion entre los tres

componentes cuya suma conceptua generala competencia de la persona.

SABER ACTUAR
Entrenamiento formal (Funcionamiento del sistema)
Situaciones Variadas de Aprendizaje

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

21



Proceso de deter minacion de competencias.

Dado que la identificacion de competencias debe ser especifica para la organizaciéon en
particular, es necesario identificar un conjunto de comportamientos reales y observados
que correspondan a comportamientos deseados, exitosos y contributivos para la
organizacion. Esto obligaaidentificar personas que ya han demostrado por medio de
Sus acciones, que posean las “competencias’ requeridas y tratar de identificar qué
caracteristicas poseen esas personas que las hacen ser diferentes de los demas.

Por gemplo, la capacidad que tenga € individuo para realizar la demostracion del
sistema purificador de agua, en los hogares de los clientes y que pueda captar la
atencion de los integrantes, en especial de quienes toman la decisién de compra del

equipo.

Aungue por definicibn una competencia sera especifica para un cargo, en una
organizacion en particular y en un momento especifico, sucede que una misma
competencia puede estar presente en distintos cargos y niveles organizacionales, por lo
que la mayor especificidad asociada al cargo esta en qué conducta da cuenta de la
competencia, por g emplo un jefe de ventas debe ser igual de competente para vender €
producto que sus vendedores. En otras palabras, una competencia entra en
funcionamiento a traducirse en un esquema de niveles de conductas concretas, desde
las conductas sin éxito a las exitosas. Asi tenemos que, por gemplo, la competencia de
“orientacion a cliente” puede aparecer como deseable en todos los niveles de una

organizacion.®

Tipos de competencias

L os estudios se enfocan a tres tipos de competencias fundamentales, |o cual implica que

se usen y se discutan segun se relacionen con |os objetivos organizacional es.

* http: //weblogs.udp.cl/Benjamin.novoa/archives/(6861)Aplicacion del modelo de competencias.pdf
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L os tipos de competencias son |os que siguen:

1.- Competencias basicas. Capacidades intel ectuales indispensables para el aprendizagje
de una profesion. Incluye las competencias cognitivas, técnicas y metodol 6gicas
adquiridas en niveles educativos previos. Por giemplo estudios y conocimientos sobre

ventasy atencion al cliente, paralapromocién de | os sistemas de purificacion.

Sobre las competencias béasicas hace referencia a tres grupos fundamental es, habilidades

basicas, desarrollo del pensamiento o actitudes analiticas y calidades personales.

Habilidades basicas: Son aquellas consideradas como la base de nuestra personalidad
por g emplo nuestra capacidad |ectora, redaccion, aritméticay 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 relacionado al uso de lainteligencia.

Cualidades  personales. Son las caracteristicas individuales como la auto
responsabilidad, autoestima, sociabilidad, autogestion personal, integridad y honestidad.

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

factores, algunos gemplos de estas son:

Gestion de recursos: Se refiere a la distribucion, uso y autocontrol del tiempo, dinero,

materiales y equipo personal.
Relaciones interpersonales. Habilidad de relacion con otras personas para lograr algo

especifico como trabajo en equipo, ensefiar a otros, servicio a clientes, eecutar

liderazgo, negociar y trabajar con personas diversas.
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Gestion de informacion: Es buscar |a disciplina para evaluar informacion, organizar y

mantener sistemas de informacién, 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 tecnolgico: Seleccionar y aplicar tecnologias en la tarea, dar mantenimiento

y reparar equipos.

3.- Competencias genéricas. Son la base comuln 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 € gue se desarrollan: el individuo las adquiere en
la educacion bésica, oficialmente instituida para los grados 1 a 9 de la escuela, y
después las despliega en sus actividades cotidianas, entre las que se incluye la vida
laboral.

Benavides (2002) menciona sobre e término: “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 principa generalidad esta orientada
a fortalecer la identidad, considerando que nacen de las politicas y los objetivos de la

organizacion para:

» Desempeiiar satisfactoriamente un empleo.

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

» Paraingresar 0 permanecer en una empresa, Consorcio O Ssector.

» 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.
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Serefiere ala persona que puede lograr un desempefio en su trabajo, con sus cualidades

0 atributos.

Clasificacién de las competencias genéricas *

Amplitud de conocimiento para estar bien informado.- Desarrolla y mantiene
canales de comunicacion dentro de la organizacién y fuera de ella; utiliza tecnologia
para ganar informacion; es consciente de lo que deberia estar pasando y del progreso
gue se ha conseguido hasta ahora; esta al tanto de |os desarrollos politicos y econdmicos
en los ambitos local, nacional e internacional; hace seguimiento de las actividades de la
competencia. El individuo debe de informarse de los avances en cuanto a los
purificadores, los métodos que utilizan la competencia para llegar alos consumidores y

los factores politicos y econdmicos del pais.

Astucia para tener un entendimiento claro: Tiene una vista panoramica de los
asuntos, recoge informacion continuamente, relaciona la informacion que obtiene, llega
al punto central del problema, identificalas lineas més productivas de investigacion,

analiza todas las variables que afectan un asunto, adapta su pensamiento a laluz de la

nueva informacion, toleray manejaideas o informacion conflictiva o ambigua

Razonamiento para encontrar alternativas. Genera opciones; evalla las opciones
teniendo en cuenta |os aspectos negativos 0 positivos de su uso; anticipa necesidades de
recursos, anticipa los efectos de las opciones en otras personas, demuestra sentido

comun einiciativa.

Organizacién para trabajar productivamente: ldentifica prioridades, organiza
actividades antes del plazo limite; identifica u organiza los elementos de las taress;
anticipa recursos necesarios; ubica los recursos para las tareas; establece los objetivos

parael personal; mangasutiempoy el delos demas.

* Lista de competencias genéricas (Benavides, 2002)
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Se enfoca en conseguir resultados.- Propone soluciones en el marco de tiempo; creay
adapta procedimientos para asegurar resultados en |os problemas; supera inconvenientes
personales para asegurarse de que los problemas sean resueltos; anticipa ideal; propone
retos, lucha por conseguir nuevos territorios, 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, tiene habilidades para calcular riesgos, aconseja a areas inexpertas,

por ggemplo e empague de los purificadores, para que éstos no tengan defectos.

Sensibilidad para identificar otros puntos de vista.- Escucha los puntos de vista de
los demés; se adapta a otras personas; tiene en cuenta las necesidades de sus clientes o
de sus compafieros, demuestra empatia en comunicaciones orales y escritas, esta
consiente de |as expectativas que tiene los clientes del sistema de purificacion.

Cooperacion para trabajar en equipo. Involucra a otras personas en su area 'y en sus
ideas, mantiene informado a los demas, hace uso de servicios de apoyo disponibles,
utiliza las habilidades de los miembros del equipo, esta abierto aideas y sugerencias.

Orientacion a conseguir objetivos a largo plazo: Se mantiene dentro del plan,
sacrifica € presente por e futuro, lucha contra el tiempo cuando las condiciones son
desfavorables.

Estas son agunas clasificaciones de las competencias genéricas, las cuales pueden
seleccionarse y aplicarse de conformidad en € empleo para lograr y desarrollar un
amplio conocimiento, de ésta manera, utilizar adecuadamente la informacion que ha
adquirido y llegar a punto central del problema mangando informacion que es
conflictiva y ambigua y lograr generar las posibles soluciones para resolverlo;

organizacion y cooperacion paratrabajar productivamente y en equipo, tener liderazgo
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dentro del grupo de trabajo para poder asi obtener |a orientacion necesaria para el logro

de sus objetivos fijados a largo plazo.

4. Competencias especificas.- Son la base particular del gercicio profesional y estan
vinculadas a condiciones especificas de gecucion; se relacionan con la disciplina (por
giemplo cumplir con € minimo de visitas diarias), 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 del Cargo de vendedor valorizadas cada

unacon un Puntgjedel 1 al 5, considerando a5 como més ato:

> http://www.uacj.mx/ICSA/Programas/Ciencias-admitivas/CA/laselec.pdf
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CARGO: VENDEDOR

COMPETENCIA  PUNTAJE DESCRIPCION

DESTREZA 2 Realiza operaciones sencillas y de calculo e emental.
MATEMATICA

IDENTIFICACION 2 Identifica, basado en hechos e informaciones los DE
PROBLEMAS efectos de las situaciones gque se presentan y compara

lainformacién y establece relaciones.

MANTENIMIENTO 2 Redliza rutinas basicas de mantenimiento y control de
DE EQUIPOS los purificadores de uso frecuente.

DETECCION DE 3 Identifica el problema que causa la falla en los
AVERIAS equipos.

MANEJO DEL 3 Tiene definidos los tiempos individuales y de equipo
TIEMPO para el proceso de unaventa, su agenday calendario

de actividades y visitas, se caracteriza por cumplir

puntual mente.
ORIENTACION 3 Orienta su comportamiento y realiza esfuerzos
AL CLIENTE adicionales, pararesolver |os problemas de clientes,

preocupandose de |as necesidades y expectativas de
estos.

PERSEVERANCIA 3 Mantiene interés en cumplir objetivos y metas, con un

buen ritmo en la g ecucién de sus actividades para

conseguirlos.
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RESPONSABILIDAD 3 Cumple adecuadamente con sus obligaciones sin
supervision, posee un alto compromiso con su trabajo
paratener buenos resultados.

ADHESION A 3 Entiende, acatay cumple a cabalidad las normas
NORMASY y reglamentos de laempresay las pone en practicas
POLITICAS permanentemente.

CONSTANCIA 3 Trabaja de manera organizada, manteniendo un ritmo

de trabgo fuerte, para cumplir con sus objetivos.

METICULOSIDAD 3 Pone énfasis en larealizacion de sus actividades, prevé
y evita cometer errores, para que no afecten los buenos
resultados.

TOLERANCIA A 4 El trabgjo rutinario y repetitivo no le afectay se siente

LA RUTINA muy bien realizando actividades de este tipo.

COMPETENCIA 3 Su nivel de preparacion es producto de la capacitacion

TECNICA sobre el producto y\o conocimiento y preparacion

profesional. Consolidara su carterade clientes. Tiene
argumentos para el cierre de ventas, parael
cumplimiento de las cuotas de ventas. Detalla sus
visitas y prepara cada demostracion. Prepara sus
ofertas del purificador.

EXPERIENCIA 3 Experiencia minima en ventas de un afo.
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Tipo de Organizacion:
Se andizara a tipo de organizacién de acuerdo a los siguientes factores con una

administracion por objetivos.

Por su Naturaleza: Tiene la forma de organizacion circular. La autoridad fluye desde
el Gerente hasta € primer subordinado, luego a segundo y asi en forma circular,
también se recomienda matrices de responsabilidad.

Por cuando se emplea: Se aplica a empresas denominadas pequefias o dentro de un

pequefio departamento de una empresa de mayor tamafio.

Por sus ventajas relativas: Genera un bgjo costo, una répida toma de decisiones,

mejoramiento continuo y sistema de gestion de calidad.

SISTEMAS DE PURIFICACION DE AGUA PROWATER

Gerente General

Jefe de ventas

Asesores
comerciales
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Analisisdelos Cargos
A continuacién se redliza un andlisis de cada uno de los cargos que conforman el
Organigrama de la empresa.

IDENTIFICACION:
Nombre del Cargo: Gerente Genera

1.- Instruccién Basica:

1 () = Instruccion Bésica

2 () = Instruccién Secundaria

3 () =3 04 afos de Universidad o nivel de un Tecnélogo

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

2.- Experiencia Previa:

1 () = Hasta seis meses

2 (') = De seis meses hasta dos afios
3 () =Dedos atres afios

4 () = Detres acuatro afos

5 (X) = De cuatro afios en adelante

3.- Iniciativa e I ngenio:

1 () = RedizaTareasrutinarias

2 () = Redlizatareas moderadamente complgjas (procedi mientos establecidos)

3 () = Tareas complegjas (considerando varias alternativas)

4 (X) Toma de decisiones frecuentes y de gran importancia (resuelven problemas que

involucre ingresos.
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4.- Esfuerzo Fisico Necesario:

1 (X) = Esfuerzo Fisico Normal
2 () = Esfuerzo Fisico Mediano
3 () = Esfuerzo Fisico Alto

5.- Concentracion Mental o Visual:

1 () = Requiere una aplicacién minima de esfuerzo mental

2 () = Requiere una aplicacion moderada de esfuerzo mental (cambios en la rutina
requiere andlisis.

3 () = Requiere una aplicacion mediana de esfuerzo mental

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

métodos).

6.- Supervision de Personal

1 () = Responsable Unicamente de su propio trabgjo

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

3 () = Responsable de instruir, dirigir (hasta 4 personas semi calificadas)

4 (X) Responsabilidad General sobre operaciones de un departamento (direcciéon y

coordinacion)

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas

1 (X) = Minima responsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.

2( ) =Serequiereligeraatencion y cautela para evitar dafios

3 () = Alta responsabilidad por la proteccion, conservacion o manegjo de materiales o
equipos.

4 () = Maxima responsabilidad por el uso frecuente de jos recursos de la empresa.
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8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios:

1 () = Minimaresponsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.
2 (X) = Serequiere ligeraatencion y cautela para evitar dafios

3 () = Altaresponsabilidad por la proteccion, conservacion o su manegjo

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

9.- Informacion, Documentosy Dinero

1 () = Minima responsabilidad sobre discrecion a mangar datos, informacion y
documentos.

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

3 () = Contacto Frecuente con dinero, Informacion, Documentos (mango o
divulgacion, perjuicio intereses).

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

divulgacién, 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 a ruido, vibraciones, cambio de temperatura, aceite,

sustancias quimicas, €tc.)
11.- Riesgos.

1 (X) = Posibilidad Nula o Reducida de Accidentes

2 () = Pequefios cortes, dislocaciones, quemaduras leves o irritaciones de la piel, etc.
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3 () = Riesgo de accidentes graves.
IDENTIFICACION:

Nombre del Cargo: Jefe de ventas

1.- Instruccién Basica:

1 () = Instruccion Basica

2 () = Instruccién Secundaria

3 (X) = 3 04 afios de 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 () = Hasta seis meses

2 (X) = De seis meses hasta dos afios
3( ) =Dedosatres afos

4 ( ) = Detresacuatro afos

5 () = Decuatro afos en adelante

3.- Iniciativa e Ingenio:

1 () =RedizaTareasrutinarias

2 (X) = Realiza tareas moderadamente complgjas (procedimientos establ ecidos)

3 () = Tareas complegjas (considerando varias alternativas)

4 () = Toma de decisiones frecuentes y de gran importancia (resuelven problemas que

involucre ingresos)
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4.- Esfuerzo Fisico Necesario:
1 (X) = Esfuerzo Fisico Normal
2 () = Esfuerzo Fisico Mediano
3 () = Esfuerzo Fisico Alto

5.- Concentracion Mental o Visual:

1 () = Requiere una aplicacién minima de esfuerzo mental

2 () = Requiere una aplicacion moderada de esfuerzo mental (cambios en la rutina
requiere andlisis.

3 () = Requiere una aplicacion mediana de esfuerzo mental

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

6.- Supervision de Personal

1 () = Responsabl e tnicamente de su propio trabajo

2 (X) = Lasupervision es limitada (instruir o dirigir 1 0 2 personas sin especializacion)
3 () = Responsable de instruir, dirigir (hasta 4 personas semi calificadas)

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

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas:

1 (X) = Minima responsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.

2 () = Serequiere ligeraatencion y cautela para evitar dafios.

3 () = Alta responsabilidad por la proteccion, conservacion o mangjo de materiales o
equipos.
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4 () = Mé&ximaresponsabilidad por e uso frecuente de |os recursos de la empresa.

8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios.

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

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

3 () = Altaresponsabilidad por la proteccion, conservacion 0 su manegjo.

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

9.- Informacion, Documentosy Dinero

1 () = Minima responsabilidad sobre discrecion a manegjar datos, informacion y
documentos.

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

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

4 () = Contacto Permanente con dinero, Informacién, Documentos (mangjo O

divulgacion, serios perjuicio intereses)

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 a ruido, vibraciones, cambio de temperatura. aceite,

sustancias quimicas, €tc.)
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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.

IDENTIFICACION:

Nombre del Cargo: Asesor comercial

1.- Instruccion Basica:

1 () = Instruccién Bésica

2 (X) = instruccion Secundaria

3 () =3 04 afosde Universidad o nivel de un Tecndlogo

4 () = Terminacién 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 afnos
3() = De dos atres afos

4 () = Detresacuatro anos

5 () = De cuatro afios en adelante

3.- Iniciativa e I ngenio:

1 () = RedizaTareasrutinarias

2 (X) = Realiza tareas moderadamente complgjas (procedi mientos establ ecidos)

3 () = Tareas complejas (considerando varias alternativas)

4 () = Toma de decisiones frecuentes y de gran importancia (resuelven problemas que

involucre ingresos)
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4.- Esfuer zo Fisico Necesario:
1 (X) = Esfuerzo Fisico Normal
2 () = Esfuerzo Fisico Mediano
3 () = Esfuerzo Fisico Alto

5.- Concentracion Mental o Visual

1 () = Requiere una aplicacién minima de esfuerzo mental

2 () = Requiere una aplicacion moderada de esfuerzo mental (cambios en la rutina
requiere andlisis).

3 (X) Requiere una aplicacién mediana de esfuerzo mental.

4 () = Requiere una aplicacion intensa de esfuerzo menta (interpretacion de normas y
métodos)

6.- Supervision de Personal

1 (X) = Responsabl e tnicamente de su propio trabajo.

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

3 () = Responsable de instruir, dirigir (hasta 4 personas semi calificadas)

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

7.- Maquinaria, Equiposy Herramientas:

1 (X) = Minima responsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.

2 () = Serequiere ligeraatencion y cautela para evitar dafios.

3 () = Alta responsabilidad por la proteccion, conservacion o mangjo de materiales o
equipos.

4 () = Maxima responsabilidad por el uso frecuente de los recursos de la empresa
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8.- Productos, Insumos, Materialesy Accesorios:

1 () = Minima responsabilidad, |os elementos usados son de escaso valor.
2 (X) = Serequiere ligeraatencion y cautela para evitar dafios.

3 () = Altaresponsabilidad por la proteccion, conservacion 0 su manegjo.

4 () = Mé&ximaresponsabilidad por e uso frecuente de |os recursos de la empresa.

9.- Informacion, Documentosy Dinero

1 () = Minima responsabilidad sobre discrecion a manegar datos, informacién y
documentos.

2 (X) = Contacto Ocasional con dinero, Informacion, Documentos (mango o
divulgacion, causar dafios menores)

3 () = Contacto Frecuente con dinero, Informacién, Documentos (mango o
divulgacion, perjuicio intereses)

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

divulgacion, serios perjuicio intereses)

10.- Ambientede Trabajo:

1 () Ambiente Normal de trabagjo

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

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

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

sustancias quimicas, €etc.)
11.- Riesgos.

1 (X) = Posibilidad Nula o Reducida de Accidentes.

2 (1) = Pequefios cortes, dislocaciones, quemaduras leves o irritaciones de la piel, etc.
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3 () = Riesgo de accidentes graves.

2.1.2- Reclutamiento y seleccion del personal:

Una vez definidos los objetivos, estrategia, estructura y tamario, se empezara con €l
reclutamiento del personal siguiendo con su respectiva capacitacion, supervision y
evaluacion.

En esta época ha cambiado |la tendencia del consumidor, actualmente las relaciones
personales, la comunicacion, laflexibilidad, y la confianza pasan a primer plano dentro
del trabgjo de ventas. La mision del persona de ventas hoy en dia, es conocer y
entender a las personas y esto es tan importante como saber acerca del producto que

venden.

Hoy el propésito del vendedor debe ser en primer lugar, construir confianza con €
cliente y luego descifrar exactamente lo que el cliente desea 0 necesita, ayudarlo a que
lo consiga de una manerarapiday hacer que se sienta bien con el producto que adquirio,

bien con laempresay 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 e potencial
humano que se dispone. Acudir a los empleados actuales aporta las siguientes ventajas:
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
ledltad hacia la empresa, € sistema suele funcionar bien cuando la venta tiene un

contenido técnico.
Cuando se carece de potencial humano en puestos de ata responsabilidad y nivel

jerarquico, como € de director comercial, jefe de ventas y supervisores, es necesario

acudir afuentes externas alaempresa. Hay que buscar candidatos calificados, seacud
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sea €l nivel, y para ello se dispone de los siguientes medios: centros de ensefianza y
formacion, universidades, personas conocidas y contactos, empresas que ofrecen
personal temporal, anuncios en prensa, consultoras de seleccion de personal 0 personas

que trabajan en la competencia.

El proceso de creacién de un equipo de ventas estd basado en las siguientes

actividades; ®

1.- Planificacion de los procesos de captacion y seleccion.
2.-Captacion de un nimero adecuado de candidatos.
3.-Seleccidn de los candidatos mas calificados.

4.- Contratacion de las personas sel eccionadas.

5.-Integracion en la empresa de |os nuevos empleados.

® Buskirk E. Richard-Stanton William — Spiro Rosan, 2001, 9na edicion Ventas, conceptos, planificacion y
estrategias. Capitulo 4 “Elaboracion del perfil y captacidn de los vendedores”. Pagina 91.
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PROCESO DE DOTACION DE PERSONAL A UN EQUIPO DE VENTAS

Plan de capacitacion y seleccién de candidatos

Asignar responsabilidades
para la capacitacion,
seleccién e integraciéon

Determinar el Realizar un analisis
nlmero de personas de puestos de
necesarias trabajo

Preparar una
descripcion de
puestos de trabajo

Determinar
calificaciones para
contratacién

— — ¢ >
Captacién de candidatos

Ponerse en
Identificar las fuentes contacto con los
d L Seleccionar la fuente a candidatos

e captacion
emplear
> 2

v

Seleccién de los solicitantes

Disefiar sistema de
valoracién a los candidatos

Valorar candidatos de
acuerdo a

v

especificaciones de

contratﬁcién

v

Tomar decisiones de
contratacién

Contratar a las personas seleccionadas

v

Integrar a nuevos vendedores al equipo de ventas

El cuadro anterior explica paso a paso, como se debe disefiar al proceso de captacion de

personal para un equipo de ventas, e mismo gue indica detalladamente como g ercer

esta actividad de manera sistematicay eficiente.

Para determinar quiénes son candidatos idoneos para €l cargo de asesores comerciales,

se debe tomar en consideracion a los diez rasgos principales de un vendedor, segun los

compradores: ’

7 Buskirk E. Richard-Stanton William — Spiro Rosan, 2001, 9na edicidén Ventas, conceptos, planificacién y

estrategias. Capitulo 4 “Elaboracion del perfil y captacidn de los vendedores”. Pagina 97.
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Conocimientos Empatia

Organizacion Presteza

Seguimiento Capacidad para solucionar problemas
Puntualidad Deseos de trabgjar arduamente
Enérgico Honesto

Clasificacion delas candidatur as

Una vez obtenidas todas las candidaturas, se procede a realizar |a primera preseleccion.
En el estudio del curriculum vitae comienza e proceso negativo de la seleccion ya que
se tendrd en cuenta las carencias de los candidatos en lugar de sus méritos, es una etapa
de desestimacion. Estudiadas las candidaturas, € paso siguiente es realizar una primera

clasificacion formando tres grupos:

» Desechables: Este grupo lo componen todas aguellas candidaturas que se
desestiman por no poseer 10s requisitos minimos del puesto.

» Posibles: Ené seincluyen las candidaturas que retinen |os requisitos pedidos.

» Interesantes. Estda formado por aquellas candidaturas que cumplen los

requisitos minimos y ademas aportan mayores cualidades.

A las personas que se consideren no adecuadas para € puesto o aguellas que vayan

siendo eliminadas del proceso, se les debe remitir una cartainformativa.
2.1.3- Capacitacion del personal de ventas:
La acelerada expansion de las empresas, |los cambios que se estan produciendo y la

elevada competitividad, requieren la formacion del persona de ventas, pero no solo la

gue serefiere ala de los vendedores nuevos para que se adapten al puesto, sino en
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general, la de todo € departamento comercial. Aunque en principio pueda resultar un
alto desembolso de dinero, a mediano y largo plazo, es una inversion rentable, ya que

esto generara mayores ventas de sistemas de purificacion.

El objetivo de la formacion es conseguir que los vendedores adquieran  conocimientos
que les faciliten la realizacion de sus funciones de venta y la adaptacion al 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 de

aprendizaje.

El plan de formacién comercial debera responder |as siguientes interrogantes:

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

¢Dobnde debe ensefiarsel es?

¢COmo debe ensefiarsel es?

¢Quién debe enseférsel0?

YV V.V V V V

¢Qué objetivos va atener laformaciéon?

Para ello podemos utilizar técnicas indirectas consistentes, que sirvan de indicadores
que sefialan necesidades, como son: andlisis de puestos de trabgjo. las causas que han
impedido alcanzar los objetivos fijados, reclamos de clientes, rotacién de puestos de
trabajo, conflictos internos, los proyectos futuros, |os objetivos de la organizacion y su

repercusion en las diversas éreas, entre otras.

También podemos ir directamente a consultar a los responsables del departamento
comercia. El objetivo es averiguar los aspectos que se deben mejorar dentro de su
actividad, las dificultades con que se encuentran, qué conocimientos creen necesarios
ampliar o tener, es decir, cuaes son los conocimientos (tedricos y/o practicos) que debe
incluir el plan de formacion para ser eficaz y contribuir a la realizacion del trabgjo de

dicho colectivo en e momento actual y de caraal futuro.
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A titulo de g emplo podemos mencionar:
» Mejorar las técnicas de venta
Organizar lared comercial.
Rentabilizar de las ventas.
Facilitar el trabajo del vendedor.
Motivar a personal de ventas.

Unir alos vendedores creando un espiritu de grupo y equipo.

VvV V.V V V VY

Mejorar laimagen de la empresa.

Diferentes métodos de capacitacion:

L ogicamente después de conocer las necesidades de formacion del asesor comercial,
tendremos que ver y analizar € sistema que més se adecue a las necesidades explicitas,
yaque junto alainversion econémica son los dos principales factores a la hora de tomar

ladecision.

En el momento de la fase de capacitacion, se debe VALORAR lo siguiente:

* Necesidades de capacitacion:  Existen muchas fuentes para conocer estas
necesidades como la opinion de la administracion, las entrevistas 0 encuestas a
vendedores, valoracion por volumen de ventas y las quejas de los clientes. Asi
sabremos en qué areas se debe reforzar laformacion. En e caso de la empresa prowater,
se debe capacitar alos vendedores, en cOmo rebatir objeciones del producto y €l obtener

la demostracion del producto en los hogares de los clientes.

» Objetivos de la capacitaciéon: Légicamente incrementar la rentabilidad de la
empresa, sin embrago permitird enfrentar una realidad a vendedor y se reduce la
rotacion de vendedores, mejora la moral, tienen mas control sobre & funcionamiento
del negocio y de su trabagjo, mejora las relaciones con los clientes, reduce e costo de

ventas y usan meor su tiempo.
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* A quien se debe capacitar: 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 organizacion o con refuerzo en lo ya
conocido.

» Cuanta capacitacion serequiere: Esto dependera de los objetivos fijados de la
organizacion, es decir si un medio dia es suficiente para ensefiar sobre un nuevo sistema
de pagos, entonces se capacitara 4 horas y asi de acuerdo a lo que € tema de

capacitacion requiera podra 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.

2.1.3.1- Estrategias de Venta:

Es una parte fundamental para la venta. Debe incluir € papel del rnarketing en la
empresa, e vaor de trabgjar como comercia, la naturadeza del arte de la venta, las
técnicas mas modernas gustadas al sector de que se trate, la prospeccion, la
argumentacion de objeciones, € cierre de la venta, nociones del marketing telefénico,

estudios psicol 6gicos del tipo de cliente, el mercado y la competencia.

Existen algunos métodos para formar y presentar |as estrategias de ventas:

e Laconferencia:  Para que sean efectivas debe ser con un nimero reducido de
personas para facilitar €l didlogo y la comunicacién, por gemplo, en una casa en la que
estén sus integrantes y maximo un familiar adicional, de lo contrario, pueden interferir

negativamente en |a decision de comprade la pargja.

& Buskirk E. Richard-Stanton William — Spiro Rosan, 2001, 9na edicion Ventas, conceptos, planificacion y
estrategias. Capitulo 4 “Desarrollo y ejecucién de un programa de formacion de ventas”. Pagina 181.
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 El Teatro de Ventas. Se basa en simular la accion, y es muy importante para

desinhibir alosindividuos.

 Lasmesasredondas. Facilitan € conocimiento entre los participantes y €l trabgjo

en grupo aportando con diferentes ideas.

« Método ddl Caso: Se trata de plantear casos para después resolverlos. Deben ser
précticos, concretos y actuales relacionados con € uso y funcionamiento del sistema,

por ejemplo demostrar que eliminalas impurezas que contiene el agua de grifo.

* Cursos Multimedia: Las nuevas tecnologias nos abren un abanico de posibilidades

en calidad, tiempo y coste.

* Formacién en e puesto de Trabajo: Situacion masreal parae vendedor.

2.1.3.2- Politicas de venta

Las politicas sirven como guia paratomar decisiones programadas. Estas proveen guias

para encauzar € pensamiento del gerente en su direccion especifica

A diferencia de las reglas, las politicas establecen parametros para quienes toman las

decisiones, en lugar de sefidlar especificamente |o que se debe 0 no se debe hacer.

Preciosy descuentos:

Los precios de los sistemas de purificacion de agua, tienen vigencia de 30 dias
calendario, contados a partir del dia en que se efectla la demostracion ddl sistema en €
hogar del cliente, trascurrido este periodo de tiempo, la empresa prowater, puede
cambiar los precios de los sistemas para gustarse a las variaciones de precio del

proveedor 0 del tipo de cambio.
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Prowater otorga descuento de 10% sobre los precios de los equipos si la compra es a
contado y se reserva €l derecho de ofrecer concesiones especiales dependiendo del
volumen de alguna negociacion en particular. Por ggemplo, si en una urbanizacion o
edificio desean € sistema algunas de las familias, se podria realizar un descuento

especial 0 entregar un obsequio.

Asimismo, prowater efectuara promociones especiales durante periodos especificos, en
las cuales otorgara mayores descuentos, como por gjemplo, en navidad, dia de la madre,
del padre, se ofreceran descuentos del 20% en los sistemas y/o lainstalacion gratis de

los sistemas de purificacion.
M edios de Pago:
Prowater aceptalos siguientes medios de pago:

» Contado: Se considera de contado dinero en efectivo, letra de cambio y cheque
de hasta 30 dias para el cobro.

» Chegues: Se puede otorgar crédito con hasta cuatro meses con cheques.

» Tarjetas de crédito (Visay Mastercard de todos los bancos, con diferidos de
hasta 6 meses sin intereses. En e momento de redizar la venta, se le solicitaran
los datos d cliente, para proceder a readizar la llamada para pedir autorizacion
del cargo correspondiente.

Entrega del sistema purificador:

El o los equipos seran entregados al vendedor, para la respectivainstalacion en el hogar
del o los clientes, previo a la presentacion de la forma de pago con la que adquirio €
producto € cliente, ya sea esta en efectivo o tarjeta de crédito, si esta Ultima fuese la

forma de pago & voucher debera contar con su respectiva autorizacion.
Garantias:

Todos los productos son revisados minuciosamente por un técnico de la empresa

prowater. No obstante en ocasiones se pueden presentar defectos de fabrica; en tales
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casos prowater, garantiza € cambio del producto por un eemplar en buenas

condiciones, dentro de los doce (12) meses siguientes a la fecha de |a factura de compra.

2.1.3.3- Técnicasde Venta:

PRE VENTA

Blusqueda de clientes.  Se debera dedicar el mayor tiempo posible a la busqueda de
buenos clientes, personas que admitan sus necesidades y estén dispuestas a comprar.
Podra averiguar nombres de personas que necesiten € producto y puedan adquirirlos.
Sus nombresy direcciones de los posibles clientes se pueden obtener mediante listas de

posibles clientes, por g emplo con los bancos emisores de tarjetas de crédito que trabaja
la empresa, redlizar una alianza y solicitarles listados de sus tarjetahabientes para
ofrecerles € producto; a los clientes pedirles lista de referidos y los clientes de la

competencia también podrian ser potencial es compradores.

Fase Previa de acer camiento: Se debe planificar la venta, de manera que & vendedor
obtendré todalainformacion necesaria sobre el cliente, sus necesidades y su situacion.

Lafase previaal acercamiento consta de cuatro funciones:
a) Cdlificar a losclientesy su posibilidad de compra.
b) Aportar informacion que permitaa vendedor adaptar su presentacion al cliente o
los clientes en cuestion.
c) Aportar informacion que evite que €l vendedor cometa errores tacticos graves
durante |la presentacién y demostracion del sistema.
d) Acrecentar la confianza del vendedor con €l fin de gque este se sienta capaz de
hacer frente a cualquier problema que surja mientras realiza la venta, quiere
decir que € vendedor, este en capacidad de rebatir objeciones y conozca las

bondades y el funcionamiento completo del purificador.
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El vendedor debera saber pronunciar y deletrear el nombre de sus clientes, conocer su

experienciaen la empresa, estudios, €tc.

El acercamiento: Ahora se establecera contacto, suele consumir los primeros minutos

delaventay con frecuenciafacilita o imposibilitael siguiente paso de la Presentacion.

Un buen acercamiento consigue captar la atencion de cliente eventual, despertar su
interés en la oferta y permite una facil transicion hacia la presentacion. Se debe romper
el hielo con € cliente, iniciando una conversacion, por g emplo de temas de actualidad;

el vendedor debe estar bien informado de |os acontecimientos locales e internacional es.

VENTA

La Presentaciéon: Eslaparte principal delaventa, selo debe hacer aquien o quienes
toman la decisién de comprar €@ producto, que en este caso de los sistemas de
purificacion, quienes toman la decisién de compra son los duefios de casa; e vendedor
presenta su producto, o la oferta y demuestra sus ventagjas ante los posibles clientes, de
esta manera se permite visualizar a producto e incidir en los motivos de compra
despertando €l interés y deseo de compradel cliente.

Una opcion interesante es realizar una presentacion ya preparada que permite obtener
las siguientes ventgjas:

» Daconfianza a nuevos vendedores.
» Puede utilizar técnicas contrastadas de ventas que han demostrado su eficacia.
» Garantiza que se cuente toda la historia.

» Simplifica notablemente la formacion en ventas.

Se podra utilizar en la presentacién preparada, frases afavor del producto que motivaran
la compra. Para elaborar una presentacion, 1o hara e Jefe o Director de Ventas a
manera de clinicas de ventas con todo € personal; a continuacion se detallan algunos

consgjos Utiles:
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e Procurar una presentacion sencilla: e cliente absorbe una cantidad limitada de
informacion. Poner en conocimiento y hacer énfasis en las caracteristicas y beneficios
basicos de los purificadores de agua.

* Hablar como € posible cliente:  No se debe utilizar términos que € cliente
posiblemente los desconozca o0 sean parte de modelos del producto. Insistir en las
aplicaciones que tiene el sistemade purificar a 100% el liquido de consumo vital en los
hogares, para la comprension del cliente. Haga que € cliente se involucre

sentimentalmente en laventa

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

punto lo que se dice, realizando un funcionamiento adecuado del purificador.

Poniendo en practica para e producto que ofrece la empresa Prowater a través de sus
purificadores de agua, se debe iniciar la presentacion indicando a cliente que se le esta4
dando la oportunidad de obtener agua pura en su hogar a cualquier momento y ademas
de proteger la salud de toda su familia, le ayudara a ahorrar dinero. Hay que explicarle
de la manera mas sencilla, como esta compuesto e producto y de qué manera el sistema
de purificacion realiza su funcion, para proporcionar agua apta para €l consumo.

A lo largo de la presentacion ante €l cliente, se recomienda que € vendedor ensaye
algunos cierres tentativos para determinar si € cliente esta dispuesto a comprar. El
cierre tentativo se emplea para determinar hasta qué punto e cliente se muestra
receptivo ala presentacion. Se puede aplicar preguntas como:

» ¢Cud de estos model os le gusta més?

» ¢Quétamano prefiere?

» ¢Coémo preferiria pagarlo: aplazos o a contado?

» ¢Enquélugar lo instalamos?
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Algo muy importante es saber escuchar a cliente, haciéndolos sentir que su opinién es
muy valiosa para €l vendedor y que cada una de sus preguntas tendra una respuesta
rapida que le permita obtener una mayor informacion y finalmente decidir la compra

Sin embargo s @ vendedor encuentra algun obstéculo y detecta que € cliente no esta

convencido se debe iniciar lasiguiente fase:

Rebatir objeciones: En la practica real surgiran muchas objeciones por parte del
cliente, o que de alguna manera significa que este tiene cierto interés en la oferta. Caso

contrario permaneceria en silencio.

Encontramos en & proceso de la venta al gunos tipos de objeciones:

Objeciones expresas y ocultas. El cliente puede expresar libremente sus objeciones
dando la oportunidad a vendedor a rebatirlas. Asi todo puede estar claro para las dos
partes. No siempre lo que objete € cliente serdla verdad, podria decir que no le gusta el
color del producto o que diga que no es necesario en su hogar, cuando en realidad |o que
no le gusta es € precio, para esto € vendedor debe averiguar € 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 a producto y a

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

Objeciones al precioy al producto: Las objeciones a precio pueden calificarse en dos
categorias: 0 € cliente no puede permitirse el lujo de pagarlo o cree que es demasiado
elevado.

La objecidon a producto se puede rebatir mejor si € vendedor conoce bien tanto su

producto como € de sus competidores.
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Ademas se debe hacer notar € gasto mensua que tiene en su hogar por la compra de
agua embotellada y cuanto podria ahorrar a largo plazo, s tuviera €l sistema de
purificacién, adicionalmente que protege la salud de su familia.

Objecionesdilatorias: Son dificiles de rebatir, por g emplo:
v' Déemelo pienso un poco.
v Debo consultar con mi esposo, etc.

v Debo esperar a siguiente presupuesto.

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

paciencia pues a mucha gente no le gustala presion ni laprisa.

Se debe evitar a toda costa € discutir y jamés ofender a cliente asi éste esté
equivocado.

El cierre: Muchas veces se presume que € cliente comprard, entonces se pregunta al
cliente por:

El tamafio del purificador? Como se escribe € apellido para la factura? En qué lugar
desearia que fuese instalado el sistema purificador? Desea cancelar ahora una parte y la

diferencia alaentregade purificador?

Cierre por accion fisica: El cierre puede ser presuntivo por la accion del cliente y es

unaampliacion no verbal.

Cierrede “sala de espera’: S d cliente cree que €l producto es dificil de obtener
podria hacer que tome una decision mas rapida. O por gemplo dar la opcién a cliente
de que s pide en ese momento, su producto le llegara mas pronto. Es decir Si espera
puede ser que se demore 0 ya no o tengamos’. Esta tactica aplica un tanto de presion,

pero es aceptable siempre que la venta sea cierta.
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Cierredetrampa: Se puede utilizar la objecion del cliente para cerrar la venta. Por
gemplo s € cliente dice: yo pagaria $300.00 por su sistema de purificacién, €
vendedor dird en realidad e precio es de $350.00, sin embargo podria hablar con mi
jefe e insigtirle que usted es un cliente especia y aceptar su oferta. De esta manera

usamos la objecion de precio del cliente y le damos “gusto” en su compra.

Cierre de oferta especial: Se debe permitir alos vendedores tener una oferta especial,
puede ser un precio atractivo valido por un tiempo o quizés un regalo por la compra, 0

un 10% de descuento si |0 compra en ese momento.

POST VENTA

Seguimiento.- Los vendedores deben aprender que no se termina la venta cuando
consiguen el pedido del producto. Los buenos vendedores realizan un seguimiento de

varias maneras.

Por gemplo, luego de tomar un pedido del equipo, confirmar al cliente que ha tomado
una buena decisiéon, que ayudara a megjorar la calidad de vida de las personas que
integran su hogar y cumplir con la fecha de la entrega o readlizar una visita
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 gust6 la atencion de su vendedor es probable que no lo olviden en € futuro

y lo agradeceran.

Lo mas importante es saber solucionar todas las necesidades de un cliente que adquirio

nuestro producto, esto servira paraque el cliente sepa que esta respal dado por la
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empresa que le ofreci6 sus productos y que tendra una solucion atiempo y favorable en

lo que necesite.’

Parafinalizar el CLIENTE SIEMPRE ES LO PRIMERO EN UNA ORGANIZACION

? Buskirk E. Richard-Stanton William — Spiro Rosan, 2001, 9na edicidn Ventas, conceptos, planificacién y
estrategias. “Organizacion, seleccion y contratacion del personal y formacion de un buen equipo de
ventas”. Pagina 204-208.

55



CAPITULO I

3.1- Potencial de Marketing

L as ventas total es aproximadas entre todas | as empresas dedicadas a la comercializacion
de sistemas de purificacion de agua y ambiente, mensua mente es de $ 25.000 (veinte y

cinco mil dolares).

3.2 Potencial deventas

La cuota méxima gue nuestra empresa puede alcanzar razonablemente del potencial de
marketing es del 20%.

Este potencia es bagjo ya que la mayoria de oferentes de estos productos son

profesional es independientes, que no pertenecen a ninguna empresa.

Derivacion del factor de mercado

Ventas estimadas: 25.000
* Cuota potencial de mercado: 20%
Potencia de ventas: 5000

3.3 Prevision deventas

Pararedlizar la prevision de ventas de nuestra empresa se escogio € método de opinion
de los gecutivos, y que a ser una empresa relativamente nueva no se tienen datos
anteriores para realizar proyecciones. La prevision fue realizada trimestralmente para el

gjercicio econdmico 2010 - 2011.
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VENDEDOR VENDEDOR Vendedor Vendedor
A B "A" "B" Total:
Abril.
6 4 2010 $2.880,00 | $2.400,00 | $5.280,00
Mayo.
6 4 2010 $2.880,00 | $2.400,00 | $5.280,00
Junio.
4 6 2010 $2.400,00 | $2.880,00 | $5.280,00
Julio.
5 5 2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Agosto.
5 5 2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Septiembre.
5 5 2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Octubre.
6 6 2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Noviembre.
6 6 2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Diciembre.
6 6 2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Enero.
5 5 2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Febrero.
5 5 2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Mar zo.
5 5 2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
63 60 Total: $31.200,00 |$30.720,00 | $ 61.920,00
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3.4 Presupuesto de ventas

Presupuesto Anual de Ventas
Ejercicio 2010-2011

VENTAS VENTAS

ACUMULADAS
ABRIL 5.280,00

MAYO 5.280,00 10.560,00
JUNIO 5.280,00 15.840,00
JULIO 4.800,00 20.640,00
AGOSTO 4.800,00 25.440,00
SEPTIEMBRE | 4.800,00 30.240,00
OCTUBRE 5.760,00 36.000,00
NOVIEMBRE | 5.760,00 41.760,00
DICIEMBRE | 5.760,00 47.520,00
ENERO 4.800,00 52.320,00
FEBRERO 4.800,00 57.120,00
MARZO 4.800,00 61.920,00

35 Territorio deventas

Unidad de Control territorial de Ventas: a ofrecer e producto del sistema

purificador solo en nuestra ciudad, la unidad de control serala ciudad de cuenca.

Determinacion de la situacion y e potencial de los clientes. nuestros clientes son
todas las familias de la ciudad de Cuenca, que poseen en sus hogares todos |os servicios
basicos, segun estudios proporcionados por la empresa ETAPA por lo que nuestros

clientes 0 mercado meta serian 5267 familias.
Determinacion de los Territorios Basicos: e método que se utilizara es e método de

creacion, ya que se pretende igua la carga de trabajo de nuestros dos agentes

vendedores, por lo que se formaran territorios combinando pequefias areas geogréficas,
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para las que se tomara como base € nimero de visitas que se espera que realice un

vendedor. Paralo cua se deberedlizar:

+ Determinar las frecuencias Optimas de visitas. Se visitara en promedio a diaa
cuatro familias, a las cuales se les realice la demostracion del sistema purificador,
por cualquier de nuestros agentes vendedores. Se determina asi por la capacidad de

comprade los clientes alas empresas de |la competencia.

+ Determinar la capacidad de carga detrabajo:

Cuenca
_ _ | Ndmerode ] ]
Agente Tiempo Promedio it NUmero dedias Cargade
visitas
Vendedor | deVisitasdiarias o trabajados al afo Trabajo
diarias
A 90 minutos 4 212 848
B 90 minutos 4 212 848
Total: 1696

Se toma en cuenta solo 212 dias a afio ya que se les da una capacitacion de tres dias por
mes a cada uno de los agentes vendedores para que pueda dar la mejor atencion a
nuestros clientes, explicando e funcionamiento, las bondades y redizando las

demostraciones necesarias para captar la atencién de los clientes.

+ Trazar lineas tentativas de marcaciones territoriales. existen dos grupos
territoriales marcados en nuestra ciudad para nuestro servicio, que son:
4 Sector de Puertas del sol y sur de la ciudad.

4 Centroy norte de la ciudad.
+ Madificar los territorios tentativos segin convenga: nuestra area a modificar

seria puertas del sol, sector de la Av. primero de Mayo, sector del estadio y sus

arededores, ciudadelade los Ingenierosy Challuabamba, ya que se encuentran en
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éstos sectores la mayor cantidad de familias que poseen todos |os servicios béasicos,
por lo que si la competencia es muy fuerte se subiria e ndmero de visitas que se

realicen segun convenga.

Asignar personal de ventas a los territorios. debido a tamafio de nuestra ciudad,
hemos considerado cubrir la misma con dos agentes vendedores, ya que no ofrecemos
productos de consumo frecuente, por o que no se necesitan visitas continlas a los

hogares.

Elaborar planes de cobertura territorial para e equipo de ventas: creemos que no
es necesario elaborar un plan de cobertura, debido a que nuestros vendedores estaran
capacitados para buscar la manera mas adecuada de cubrir sus cuotas diarias,
modificando como ellos crean conveniente las visitas que debanl hacer, también en
base a los referidos que puedan obtener de otras ventas y tomando en cuenta algin

imprevisto que se pueda producir en el transcurso de sus visitas.

El jefe de ventas sera el responsable de redlizar las llamadas a los listados de referidos
gue puedan obtener sus vendedores, para conseguir citas en los hogares y que €
vendedor acuda areadlizar la demostracion del sistema de purificacion y pueda vender €l

producto y asesorar al cliente de la mejor manera.
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3.6 Cuota deventas

Se estableceran las cuotas de ventas basdndonos en |la prevision de ventas para nuestra

empresa, seguin nuestros dos agentes vendedores.

Vendedor Vendedor

TA" "B" Total:
Abril.
2010 $2.880,00 | $2.400,00 | $5.280,00
Mayo.
2010 $2.880,00 | $2.400,00 | $5.280,00
Junio.
2010 $2.400,00 | $2.880,00 | $5.280,00
Julio.
2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Agosto.
2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Septiembre.
2010 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Octubre.
2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Noviembre.
2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Diciembre.
2010 $2.880,00 | $2.880,00 | $5.760,00
Enero.
2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Febrero.
2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Mar zo.
2011 $2.400,00 | $2.400,00 | $4.800,00
Total: $31.200,00 | $30.720,00 | $61.920,00
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES

El desarrollo de este plan de ventas nos permitié conocer que en nuestra ciudad, existe
un gran numero de familias preocupadas por €l agua que consumen y estarian dispuestas
aadquirir un sistema de purificacion de agua, para proteger la salud de los suyos, ya que
el agua embotellada o del grifo, no es totalmente seguray alargo plazo € sistemade
purificacién proporciona adicionalmente un ahorro. Por lo tanto el estudio no tiene

limitaciones de mercado.

Entonces se concluye que:

e Paraque una empresa tenga éxito, es necesario elaborar un plan de ventas, que
sirvade guia paralos integrantes de la organizacion y llegar ala cuota de ventas
planteada.

e A travésdd plan de ventas se identificalas zonas y territorios que los
vendedores deben cumplir y de esta manera mantener el comparierismo entre

dlos.

e [ asdecisiones dentro de una empresa deben efectuarse en conjunto, Para elegir

las mejores dternativas, parael buen desempefio de sus integrantes.
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RECOMENDACIONES

Se debe aprovechar y explotar las ventgjas con las que cuenta la empresa “prowater” y
saber que deberd prepararse para las variaciones que € mercado exija, como la
aparicion de nuevas empresas que comercialicen los mismos productos, talves a un
menor precio, por lo tanto la empresa debe buscar €l afianzamiento en e mercado,
brindando €l mejor servicio posible, capacitando constantemente a su personal, para que

los consumidores se sientan identificados con “prowater”.

Se redlizaron todos los estudios necesarios que permitan definir la manera més ptima
para la comercializacion de los sistemas de purificacion de agua y ambiente, en todo a
lo que se refiere al tamafo de la fuerza de ventas, territorios, reclutamiento, seleccion y
capacitacion del personal, las técnicas de venta, la forma de llevar adelante la
organizacion y administracion de laempresa. Por |0 que se recomienda tomar en cuenta
minuciosamente cada uno de éstos aspectos y que se 10s ponga en practica; ya que son

los resultados |0s que generardn una mayor eficienciay rentabilidad paralaempresa.
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(Poblacién=26.880; Hogares=6.686) Anexo No: 1

Mapa del indice de necesidades basicas
Poblacion=28.054; Hogares=6.821) msatlsfechas (NB| )

Area urbana de Cuenca por sector es censales
Poblacién=26.294; Hogares=6.534)

Poblacién=27.705; Hogares=6.800)
Poblaciéon=27.921; Hogares=6.921)
Poblacién=27.277; Hogares=6.668)
Poblacién=28.010; Hogares=7.046)
Poblacién=27.721 Hogares=6.625)
Poblacién=28.576; Hogares=6.899)

Poblacién=28.852; Hogares=6.364)

Fuente: INEC. VI Censo de Poblacién y Vivienda —
Noviembre 2001
Flahoracion® FTAPA Direccidn General de
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