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RESUMEN

La estrategia de ventas es un pilar fundamental de la estrategia integral de una
empresa, ya que en ella se definen las acciones que contribuirdn a su crecimiento,
a su posicionamiento en cada uno de los segmentos de mercado y a alcanzar la
rentabilidad esperada. La compafiia EUREKA KIDS era consciente que su
departamento de ventas no estaba debidamente formado, direccionado y
preparado para afrontar los retos que presenta el mercado de la puericultura en lo
referente a los articulos de aseo y cosméticos, por tal motivo fue imperativo
disefiar y estructurar una estrategia de ventas gerenciable, coherente y sostenible
en el tiempo, que le permitiera a la empresa tener desde la seleccion de sus
vendedores, un personal comprometido y competitivo a nivel profesional que le
ayude a aumentar los niveles de ventas actuales y futuros. A través del método
empirico — analitico, se pudo concluir que si la empresa agranda y profesionaliza
su estructura comercial podra lograr una mayor y mejor penetraciéon del mercado
actual, bajo los métodos y procesos de efectividad comercial propuestos a lo largo
de la investigacion, los cuales estan fundamentados en las mas recientes

investigaciones realizadas a nivel mundial en estrategias de ventas.



INTRODUCCION

Para Raul Fernando Chamoso Vedia “Los cambios sucedidos en el contexto
general de las actividades mercadologicas han dado actualmente un fuerte valor a
la actividad de ventas. En efecto ahora no so6lo se requiere colocar simplemente
en el mercado los articulos que produce determinada empresa sino que se
necesitan verdaderos analistas a fin de interpretar los deseos de los clientes y
transmitirlos a la empresa para que esta efectué las acciones necesarias para
satisfacerlos. Se requiere ademas una buena combinacion de sus habilidades,
experiencia y técnica de ventas a fin de ganar a la competencia y convencer a los

consumidores con quienes trate”.

Es por esto que la magnitud de la fuerza de ventas es una de las decisiones més
importantes que enfrentan los ejecutivos en muchas industrias. En la practica, esta
decision esta afectada por otros elementos en la mezcla de mercadotecnia e
influye sobre la estrategia total de la misma. Las opciones especificas elegidas,
dependen de los costos relativos y de las tareas de ventas requeridas para
andlisis de las soluciones intermedias. Este trabajo pretende describir
precisamente, toda una estrategia de ventas que permita vislumbrar de manera
detallada su injerencia no sélo en la mezcla de mercadotecnia sino también en los

procesos estratégicos de la empresa.

Asi pues, y con el fin de lograr una mayor participacion del mercado, la compafia
EUREKA KIDS (empresa objeto de estudio de este trabajo) es consciente que su
departamento de ventas no esta debidamente formado, direccionado y preparado
para afrontar los retos actuales, trayendo como consecuencia un bajo nivel de
ingresos en forma continua, presentandose insatisfaccion, clima laboral
desfavorable y constante desvinculacion; por esta razén este trabajo tiene como
objetivo central, el “DISENO Y ESTRUCTURACION DE LA ESTRATEGIA DE



VENTAS DE LA EMPRESA EUREKA KIDS”, la cual le permita tener desde la
seleccion de sus vendedores, un personal comprometido con la empresa y
competitivo a nivel profesional que le ayude a aumentar los niveles de ventas
actuales y futuros, abarcando mayores territorios con estrategias de ventas y de

servicio claramente definidas.

La empresa EUREKA KIDS, es una compafia Colombiana que cuenta con
presencia en las principales regiones del pais desde hace mas de treinta afos,
apostandole a la produccion y comercializacion de productos de aseo y
cosmeéticos para el cuidado de bebes y nifios hasta los ocho afios de edad. Hoy
por hoy, el sector en el que esta inmerso esta organizacién, el de la Puericultura,
ha venido teniendo un crecimiento escalonado y sostenido, debido a diferentes
variables, entre las que se destaca un consumidor conocedor del mercado y
exigente en la calidad del producto. La gran especializacion de este sector,
sumado a la gran oferta de productos, lineas y categorias que ofrecen distintas
companiias, se convierte en un gran reto que EUREKA KIDS debe enfrentar si

quiere seguir vigente.

La estrategia de ventas es un pilar fundamental de la estrategia integral de la
empresa, ya que en ella se definen las acciones que contribuiran a su crecimiento,
a su posicionamiento en cada uno de los segmentos de mercado y a alcanzar la
rentabilidad esperada. Es asi como esta propuesta busca suministrarle a la
empresa EUREKA KIDS, un plan estratégico que sirva de apalancamiento para
generar valor econémico y una fuente importante para influir en la generacién de

impacto social de la empresa.


http://www.cnnexpansion.com/especiales/2014/05/14/los-emprendedores-2014-son-sustentables
http://www.cnnexpansion.com/especiales/2014/05/14/los-emprendedores-2014-son-sustentables

1. FORMULACION DEL PROBLEMA:

¢ Qué ventajas competitivas le representa a la empresa “Eureka Kids” un modelo

de estratégico de ventas?

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA:

La empresa Eureka Kids, es una compafiia Colombiana que cuenta con presencia
en las principales regiones del pais desde hace mas de treinta afios, apostandole
a la produccion y comercializacion de productos de aseo y cosméticos para el
cuidado de bebes y nifios hasta los ocho afios de edad. Hoy por hoy, el sector en
el que esta inmerso ésta organizacion, el de la Puericultura, ha venido teniendo un
crecimiento escalonado y sostenido, debido a diferentes variables, entre las que
se destaca un consumidor conocedor del mercado y exigente en la calidad del
producto. La gran especializacion de este sector, sumado a la gran oferta de
productos, lineas y categorias que ofrecen distintas compafiias, se convierte en un

gran reto que Eureka Kids debe enfrentar si quiere seguir vigente.

Teniendo en cuenta el panorama anterior y los propésitos de la empresa de lograr
una mayor participacion del mercado, la compafiia es consciente que su
departamento de ventas no esta debidamente formado, direccionado y preparado
para afrontar los retos actuales, trayendo como consecuencia un bajo nivel de
ingresos en forma continua, presentdndose insatisfaccion, clima laboral
desfavorable y constante desvinculaciéon; por tal motivo es imperativo disefiar y
estructurar una estrategia de ventas gerenciable, coherente y sostenible en el
tiempo, que permita a Eureka Kids tener desde la seleccion de sus vendedores, un
personal comprometido con la empresa, y competitivo a nivel profesional que le

ayude a aumentar los niveles de ventas actuales y futuros.
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1.1.1 Sistematizacién del problema

e ¢ Cual debe ser la planificacion estratégica de ventas de la compafiia?

e ;CoOmo debe ser la estrategia comercial?

e (Cuales deben ser los canales de distribucion requeridos para cubrir el
mercado?

e (CoOmo debe ser la estructura del departamento de ventas?

e ;CoOmo debe ser el proceso de seleccion de vendedores?

e (Cual es el costo proyectado de la estructura comercial propuesta?

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Tematicay conceptual. Disefio y estructuracion de la estrategia de ventas

de la Empresa “Eureka Kids”.

1.2.2 Espacial. Medellin, Antioquia, Colombia.

1.2.3 Temporal. Julio de 2014 a Junio de 2015.

1.3 JUSTIFICACION

La estrategia de ventas es un pilar fundamental de la estrategia integral de la
empresa, ya que en ella se definen las acciones que contribuiran a su crecimiento,
a su posicionamiento en cada uno de los segmentos de mercado y a alcanzar la
rentabilidad esperada. Es una de las principales palancas para generar valor

econdémico y una fuente importante para influir en la generacién de impacto

social de la empresa.
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En la actualidad, toda organizacion competitiva, cualquiera que sea su naturaleza,
basa su gestion y funcionamiento sobre un concepto que se considera
fundamental: la estrategia. La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para
el logro de los objetivos de la organizacion, para que ésta funcione de manera
eficiente. Para esto, la organizacibn debe definir claramente lo que quiere
conseguir y la manera en como lograrlo y posteriormente un sistema de control

gue le ayude a segquir la directriz fijada.

Por tanto una estrategia de ventas es la forma en cdmo vamos a generar impulsos
y satisfacer las necesidades mediante el pago de un precio por una transferencia

de un producto, servicio, idea, etc. hacia los clientes actuales y potenciales.

La Especializacion en Mercadeo Gerencial tiene dentro de uno de sus médulos la
“‘Gerencia y Estrategia de Ventas”, el cual tiene como objetivo “permitir al
estudiante adquirir bases solidas para entender los procesos asociados a la
gerencia de ventas, de forma que esté en capacidad de disefar, estructurar y
administrar un sistema de fuerza de ventas en una compafiia, en respuesta a los
objetivos estratégicos de esa empresa, bajo un entorno altamente competitivo”.
Por lo anterior, consideramos que existe una perfecta articulacién entre la
Especializacién y el tema objeto de estudio, pues muy seguramente hara parte
fundamental de nuestra labor como gerentes de mercadeo, y serd parte

fundamental del perfil profesional que podremos ofertar a diferentes empresas.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Disefiar y estructurar la estrategia de ventas de la Empresa “Eureka Kids, con el

fin de consolidar su departamento de ventas, y lograr una mejor y mayor

penetracion en el mercado por parte de los vendedores.

1.4.2 Especificos

e [Establecer la estrategia comercial mas conveniente para la compafiia de
acuerdo a los productos que maneja y los planes de crecimiento que tiene

actualmente.

e Determinar la estructura jerarquica y funcional mas adecuada acorde con la

estrategia comercial previamente determinada.
e Establecer el plan de trabajo que deben seguir los vendedores asi como los

mecanismos de seguimiento y medicibn comercial que proporcionen

informacion constante y real de sus ventas.
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2. DISENO TEORICO

2.1 REFERENTE CONCEPTUAL

e Ventas: Desde una perspectiva general, la "venta" es la transferencia de algo
(un producto, servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio
convenido. Bajo la mirada de la mercadotecnia, la "venta" es toda actividad que
incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1)
identifica las necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el
intercambio y 3) satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un

producto, servicio u otro) para lograr el beneficio de ambas partes.

e Vendedor: Es aquella persona que efectia la accion de vender algo, ya sea
detras de un mostrador o yendo a obtener los pedidos mediante la busqueda de
prospectos, la comunicacién de un determinado mensaje, la accién de brindar un
determinado soporte y la obtencion de informacion de los clientes, para de esa
manera, lograr una situacion de compra y venta en la que ambas partes, el
comprador y el vendedor, se benefician mutuamente. Todo esto, a cambio de una

remuneracion o pago por su trabajo y por los resultados que obtiene.

e Fuerza de ventas: La fuerza de ventas es el conjunto de vendedores con los
que cuenta la empresa, es aquello que generalmente enlaza la empresa con los
clientes actuales y potenciales. La fuerza de ventas representa a la empresa ante
los clientes y les asesora en lo que sea necesario, mientras que por otro lado
avisa a la empresa acerca de datos que pueden interesar de los clientes como las

preocupaciones o quejas.

e Estrategia comercial: La Estrategia Comercial es el plan para llevar los
productos al mercado y sobrevivir en el tiempo. Consisten en acciones que se

llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos relacionados con el marketing,
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tales como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una
mayor participacion en el mercado. Esta estrategia comercial o estrategia de
marketing, es una combinacién de herramientas que le permitiran a la empresa

llegar al mercado que busca.

e Departamento de ventas: El departamento de Ventas es el representante del
cliente dentro de la empresa. Su funcion radica en maximizar, satisfacer y motivar
al consumidor para elevar la rentabilidad de la propia empresa por el incremento
de su participacion en el mercado. Igual importancia tiene la actividad de la venta
como el servicio de posventa. La venta favorece la primera compra y la posventa
favorece a mantener al cliente para ventas posteriores. La Funcion principal del
departamento de Ventas es establecer el contacto efectivo y personal con el
cliente con el fin de realizar la venta. El departamento de ventas se encarga de
realizar las siguientes actividades: Elaborar pronosticos de ventas, Establecer
precios, Identificar aquellas zonas que resultan probleméticas, Realizar

promociones de ventas, Llevar un control y analisis de las ventas.

e Presupuesto de ventas: El presupuesto de ventas es una herramienta
valiosa que otorga una direccion a la compafiia en lo que refiere a sus ventas
esperadas, ademdas, ayuda a mejorar la rentabilidad de laempresa. Las
compafias crean un plan financiero teniendo en cuenta la cantidad de bienes y
servicios que planea vender en el plazo de un afo, y el precio al que esos bienes y
servicios seran vendidos. El presupuesto ademas de incluir el costo de las ventas,
también incluye el gasto de ventas y otros aspectos relacionados contablemente a

este ejercicio.

e Proceso de seleccién: La seleccion de personal forma parte del proceso de
provision de personal, y viene luego del reclutamiento. Este y la seleccién de
personal son dos fases de un mismo proceso: consecucion de recursos humanos

para la organizacion. El reclutamiento es una actividad de divulgacion, de llamada,

15



de atencion, de incremento en la entrada; por tanto, es una actividad positiva y de
invitacion. La seleccion es una actividad de comparacion o confrontacion, de
eleccion, de opcién y decision, de filtro de entrada, de clasificacion vy, por
consiguiente, restrictiva. La tarea basica de la seleccion es escoger entre los
candidatos reclutados aquellos que tengan mayores probabilidades de adaptarse

al cargo ofrecido y desempefiarlo bien.

e Puericultura: La puericultura es la ciencia que se ocupa de los cuidados de

salud del nifio durante sus primeros afios de vida.

En este sentido, la puericultura es una disciplina complementaria de la pediatria,
asociada mas especificamente a la pediatria preventiva, que se compone de una
serie de técnicas, normas y procedimientos empleadas para ofrecerle al nifio
condiciones idoneas para un saludable desarrollo en sus aspectos fisico,
fisiolégico, psicoldgico y social, desde el momento de su concepcion (e incluso

antes), hasta los seis afios de edad, pudiéndose extender hasta la pubertad.

La puericultura, con el propésito de asegurar un 6ptimo crecimiento, atiende
diferentes facetas relativas a la salud del nifio, como el crecimiento, la nutricién, el
desarrollo psicomotor, la inmunizacion y la prevencion de enfermedades, vy el
desarrollo de aptitudes y habilidades de lenguaje, asi como todo lo referente a las

condiciones del entorno (fisico, social) de su desarrollo.
El objetivo fundamental de la puericultura es asegurar las condiciones ideales para
gue la poblacién infantil pueda tener un desarrollo saludable a nivel fisiol6gico,

psicolégico y social.

e Producto de aseo y limpieza: Es aquella formulacion cuya funcion principal
es aromatizar el ambiente, remover la suciedad y propender por el cuidado de

16



utensilios, objetos, ropas o0 &reas que posteriormente estaran en contacto con el

ser humano.

e Producto de higiene: Es aquella formulacion que posee accion desinfectante
demostrable y puede o no reunir las condiciones de los productos de aseo y

limpieza.

e Seguridad: Es la caracteristica de un medicamento segun la cual puede
usarse sin mayores posibilidades de causar efectos toxicos injustificables. La

seguridad de un medicamento es una caracteristica relativa.

e Toxicidad: Es la capacidad del producto de generar directamente una lesién o

dafio a un érgano o sistema.

e Buenas préacticas de manufactura. Son las normas, procesos Yy
procedimientos de caracter técnico que aseguran la calidad de los medicamentos,

los cosméticos y las preparaciones farmacéuticas a base de recursos naturales

e Cosmético: Es una formulaciébn de aplicacion local, fundamentada en
conceptos cientificos, destinada al cuidado y mejoramiento de la piel humana y
sus anexos, sin perturbar las funciones vitales, sin irritar, sensibilizar, o provocar

efectos secundarios indeseables atribuibles a su absorciéon sistémica.

e Excipiente: Aplicable a los medicamentos y las preparaciones farmacéuticas
a base de recursos naturales. Es aquel compuesto o mezcla de compuestos que
en las concentraciones presentes en una forma farmacéutica, no presenta
actividad farmacoldgica significativa. El excipiente sirve para dar forma, tamafio y
volumen a un producto y para comunicarle estabilidad, biodisponibilidad,
aceptabilidad y facilidad de administracion de uno o mas principios activos. En la

medida en que los excipientes afectan la liberacion del principio activo, ellos

17



pueden afectar la actividad farmacologica del producto a través de cambios en su

biodisponibilidad.

2.2 REFERENTE SOCIO JURIDICO

La fabricacién, distribucion y comercializacion de productos de aseo y cosméticos,
se encuentra reglamentado por el Decreto 677 de 1995, “por el cual se reglamenta
parcialmente el Régimen de Registros y Licencias, el Control de Calidad, asi como
el Régimen de Vigilancia Sanitaria de Medicamentos, Cosmeéticos, Preparaciones
Farmaceéuticas a base de Recursos Naturales, Productos de Aseo, Higiene y
Limpieza y otros productos de uso doméstico y se dictan otras disposiciones sobre

la materia”.

De igual manera dicho Decreto dentro de sus disposiciones generales reglamenta
dentro de su ambito de aplicacion todo “lo referente a la produccion,
procesamiento, envase, expendio, importacion, exportacion y comercializacion” de

dichos productos.

Distintas a las disposiciones legales que deben cumplirse por la empresa dentro
de su ejercicio diario, Eruka Kids debe cumplir a satisfaccion todos los aspectos de
la ley antes mencionada, toda vez que su actividad se enmarca en este ambito

juridico y las disposiciones emanadas por el INVIMA.

2.3 REFERENTE CONTEXTUAL

Las ventas de productos de higiene y cosmética se mantienen estables en los
ultimos meses dentro de los establecimientos especializados en puericultura.

Aungue no es una de las categorias principales dentro de la oferta de las tiendas,

los distribuidores de estos productos consideran que es importante contar con
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ellos en sus catdlogos ya que los articulos para bebé suelen ser una compra

adicional con la que los clientes no contaban antes de entrar en el punto de venta.

Los padres son conscientes de la importancia de usar productos especificos para
la piel y el cuidado del bebé. Asi, los detallistas especializados consideran que los
articulos de higiene y cosmética son un complemento esencial en sus puntos de

venta.

Los profesionales sefialan que son productos que no suelen prestarse entre
familiares y amigos, normalmente por cuestiones de higiene, o que se gastan

(como cremas, champus y colonias) y se tienen que comprar continuamente.

No es la categoria que les reporta mayores beneficios, pero es necesario cubrir
todas las necesidades de los consumidores cuando acuden a la tienda. Ademas,
una de las estrategias que esta reportando mayor satisfaccion a los detallistas es
la elaboracion de cestas personalizadas, que se estan convirtiendo en un buen
reclamo para regalar al recién nacido por ajustarse al presupuesto solicitado y con
los productos demandados.

En cuanto a los articulos mas demandados, en cosmética destacan la crema para

el cambio de pafial, la crema hidrante corporal y la colonia, entre otros. Y respecto

a los de higiene, encontramos las bafieras, los orinales y las esponjas de bafio.
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Figura 1. Mercado farmacéutica de productos para el cuidado y la higiene de la

piel del bebé: peso de cada subsegmento (valores)

Fig. 1. Mercado farmacéutico de productos para el cuidado y la higiene de
la piel del bebé: peso de cada subsegmento (valores)
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Fuente: tomado de la pagina web www.elsevier.es

Los padres buscan productos funcionales y, aunque el precio lo tienen muy
presente, se dejan asesorar por los detallistas personalizados, ya que no suelen
ser articulos de un precio elevado, ademas le dan bastante importancia a la

marca, ya que suele garantizar calidad y seguridad.

Internet se ha convertido un canal de venta que crece continuamente, ya que en
porque si los consumidores tienen claro la marca y el producto que necesitan
(porque ya lo han comprado anteriormente), lo que priorizan es donde lo pueden

conseguir mas barato.
Los consumidores acuden a las farmacias a comprar productos de higiene y

cosmética porque dan imagen de profesionalidad y confianza, mientras que

prefieren las grandes superficies los que priorizan el precio.
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2.3.1 Tendencias

La individualidad, la multifuncionalidad, la seguridad, el disefio y la sostenibilidad
siguen siendo los factores clave cuando se trata del desarrollo de nuevos
productos de puericultura, de acuerdo con el informe de tendencias de Kind +
Jugend 2014. Estas son las siete tendencias principales en el disefio del producto,

y otras cinco tendencias en internacionalizacion en el sector de la puericultura.

Muebles; individuales, naturales y combinables. Los muebles para nifios de
esta temporada son de alta calidad y fabricados con gran atencion al detalle. Los
materiales naturales siguen en boga y los consumidores buscan ademas
productos libres de sustancias téxicas. Se llevan maderas como el haya y el
abedul, pero también el abeto y roble, con barnices, lacados, satinados y mates.
Los colores claros también estan al alza, especialmente en Alemania, con
predominancia de blancos y grises. Los disefios retro siguen de moda, asi como
las formas modulares, gracias a las que los muebles pueden adaptarse para

satisfacer las necesidades de los nifios y crecer con ellos.

Sillas auto seguras y también cOmodas. Ademas de empezar a adaptarse a la
nueva norma europea i-Size, que garantiza un mayor nivel de seguridad, los
sistemas de retencion infantiles también son cada vez mas comodos, con mas
espacio para las piernas y prestan también atencion a que el nifio pueda disfrutar
de mejores vistas. En el caso del grupo O+, los fabricantes se centran en la
reclinacion, ofreciendo soluciones nuevas e innovadoras. También se presta
especial atencion a la correcta instalacion del asiento, ofreciendo informacion vy

recursos audiovisuales.

Cochecitos y sillas de paseo: ligeros y multifuncionales. Las sillas de paseo
son cada vez mas versatiles: las hay deportivas, clasicas, futuristas, elegantes y

retro, ya que siguen considerandose una expresion de individualidad y estilo.
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También son cada vez mas ligeras y ocupan menos espacio, prestando asimismo
atencién a la ergonomia tanto de adultos como de nifios. Los fabricantes estan
también respondiendo a los deseos de aquellos padres que esperan poder usar

las sillas de paseo inmediatamente después de que nazca el nifio.

Mochilas portabebés: una amplia gama de disefios. Las mochilas portabebés
ofrecen a los recién nacidos una sensacion de seguridad y comodidad. Vienen en
disefios llamativos, asi como con rayas, estampados y decorados con patrones

graficos.

Juguetes para todos los sentidos. Los padres quieren estimular a sus hijos lo
antes posible y los fabricantes de juguetes responden a este deseo con una gran
variedad de productos sofisticados y de alta calidad, con especial atencién a los
materiales, la seguridad y el aprendizaje ludico. Ademas, el juego, el deporte y la

diversion se unen en muchos productos.

Higiene: la importancia de los materiales. En el sector de productos de higiene
se da gran valor a la sostenibilidad y al uso de sustancias inocuas. El disefio, la
ergonomia y el aprendizaje temprano también juegan un papel importante. Los
productos se basan asimismo en las nuevas tecnologias implementadas, los

colores modernos y los nuevos disefios.

La importancia de los detalles en el textil. En todo el sector de accesorios
textiles, se da gran importancia a la calidad, el confort y la seguridad, cumpliendo
asimismo con los estandares ecoldgicos y biologicos. Se usan especialmente el
algodon, el lino y el cuero, ademas de materiales transpirables y que repelan la
suciedad y el agua, siendo ademas lavables y ligeros. Los bolsos cambiadores de
hoy en dia no son sélo funcionales y practicos, sino también elegantes y

adecuados, ofreciendo una gran variedad de formas y colores.
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2.3.2 Los principales mercados

Europa sigue siendo el principal comprador de los productos de puericultura
espafoles, en especial Portugal, Francia, Italia, el Reino Unido y Alemania.
Aungue la natalidad esta estancada, la UE es el tercer mercado global, tras China
e India, sumando méas de 500 millones de habitantes. También ayudan la
proximidad geogréfica, la divisa y la regulacibn comunes, y la libertad de

movimientos.

Europa del Este y Rusia son mercados en crecimiento. De hecho, Rusia es el

segundo mercado para las compafiias del sector tras la UE.

Oriente Préximo es un cliente cada vez mas apreciado, gracias a la tendencia
al alza de la poblacién infantil de una regién que busca productos de calidad y

seguros.

China también ofrece muchas oportunidades. No sélo debido a su numerosa
poblacion y al hecho de que muchas empresas fabrican sus productos en el pais,
sino también por la creciente atencion de las familias chinas a la calidad y a la
seguridad, que también se estd viendo impulsada por la nueva regulacién, por

ejemplo destinada a obligar al uso de las sillas auto.

América Latina sigue siendo uno de los destinos principales para los
productos de puericultura de las empresas espafiolas. El idioma ayuda a la
exportacion, asi como el crecimiento econdmico, especialmente en paises como

México, que muestra altos indices de natalidad.
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2.3.3 Andlisis internacional

2.3.3.1 China. Desde la revista BabyChina, Jana Robles, CEO de la empresa,
detalla que actualmente China es el segundo pais que mas consume productos de

puericultura, solo por detras de los Estados Unidos.

- Fabricacion: El sector de la industria de la puericultura en 2014 se dirigié hacia
la produccion a gran escala y de mejor calidad. A junio de 2014 el numero total de

fabricantes de puericultura alcanzé los 2.420.

- Canales de venta: En los ultimos afios, ademas de los tradicionales
supermercados Yy tiendas de puericultura, los canales de venta del sector de la
puericultura en China han abierto nuevas plataformas online. Los supermercados
han sido el canal dominante para articulos de puericultura (como productos de

higiene o leche en polvo).

- Venta online: Segun varios andlisis, el rapido crecimiento de las ventas online
en el sector de la puericultura se debe a tres razones. Primeramente, los padres
de la generacion de 1980 y 1990 se han convertido en el mayor grupo consumidor.
En segundo lugar, hay problemas de calidad en el mercado chino, especialmente
con la leche en polvo. Es por esta razon que los padres estan mas dispuestos a
comprar productos online. En tercer lugar, los grandes suministradores online se

centran en vender una completa gama de productos.

- Consumo en el sector infantil: Encontramos que la calidad y la marca son los

elementos mas valorados.

2.3.3.2 Bélgica. De la revista profesional belga KBOUTIQUE, Patrick
Vandenkendelaere, resalta el crecimiento del comercio electrénico en el sector de

la puericultura y un mercado de segunda mano que gana peso.
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El incremento de ventas online operadas por compafias extranjeras y un
mercado de segunda mano creciente han hecho que muchos pequefios
comerciantes deban cerrar sus negocios o especializarse en uno o dos nichos

de mercado.

Una de las principales estrategias de los puntos de venta son la puesta en

marcha las listas de nacimiento.

El comercio electrénico esta creciendo y ya supone el 16% del total de las

ventas.

El 2014 no fue un buen afio para el sector.

2.3.3.3 ltalia. De la revista profesional italiana Il Giornale dell'infanzia, Daniele

Caroli, valora que el gasto medio en productos de puericultura ha ido

disminuyendo en los ultimos afios, perjudicando principalmente a los articulos con

un precio medio.

Los coches de paseo y las sillas auto son las categorias mas demandadas.

Las exportaciones se han incrementado porque el mercado doméstico crece

en competitividad.
Los minoristas especializados estan pasando por tiempos dificiles, y en
muchos casos los fabricantes y distribuidores deben financiarlos, retrasando

los plazos de pago.

Aungue crecen rapidamente, las ventas online no representan todavia un

porcentaje significativo.
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2.3.3.4 Noruega. De la revista profesional Norwegian trade journal Baby, Hobby
& Toy, Paul Matheson de Glasenapp manifiesta que el mercado de la puericultura

en éste pais es muy conservador y presenta muy pocos cambios.
e El sector no ha sabido adaptarse a la coyuntura econdmica que esta
atravesando Europa, a lo que se le he afadido el descenso de los

nacimientos.

e La existencia de la industria de productos de puericultura es escasa. El

mercado se mueve a través de importadores y distribuidores.

e El comercio electrénico representa entre un 5% y un 10% del mercado de la

puericultura.

2.4 REFERENTE HISTORICO

Consideramos que el tema no requiere hacer un andlisis de historia
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3. DISENO METODOLOGICO

3.1 METODO

Para esta investigacion se utilizd el “método empirico — analitico” el cual se
fundamenta en la percepcion directa del objeto de investigacion y del problema.
Su aporte al proceso de investigacion es resultado fundamentalmente de la
experiencia. Estos métodos posibilitan revelar las relaciones esenciales y las
caracteristicas fundamentales del objeto de estudio, accesibles a la deteccion
sensoperceptual, a través de procedimientos practicos con el objeto y diversos
medios de estudio. Su utilidad destaca en la entrada en campos inexplorados o en

aguellos en los que destaca el estudio descriptivo.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Aplicada

3.3 NIVEL DE LA INVESTIGACION

La investigacion se realizara como un estudio de tipo mixto (descriptivo y
prospectivo), sefialando formas de conducta y actitudes del universo investigado,

ademas de que comprueba la asociacion entre variables de investigacion.

La Prospectiva le da particular importancia al impacto de las tendencias y
potencialidades que tiene el objeto de estudio. Se lleva a cabo mediante la
consulta de fuentes secundarias complementadas, en este caso, con la asesoria
de expertos que han tenido un largo recorrido y cuentan con basta experiencia en

el tema.
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3.4 FUENTES

3.4.1 Primarias. Dr. Rodrigo Jiménez Ordofiez, profesor del Moédulo Gerencia y

Estrategia de Ventas, Cohorte 64, Especializacion en Gerencia de Mercadeo.

3.4.2 Secundarias

e Administracion de ventas-Johnston y Marshall-Mc Graw Hill

e Gerencia de ventas-Soto, Ruiz, Echavarria-Mc Graw Hill

3.4.3 Variables. Consideramos que la variable econémica incide directamente
para viabilizar la propuesta, pues para que se lleve cabo, la empresa debera

contar con recursos especificos para invertir en talento humano, equipos y

herramientas de trabajo.
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4. LA EMPRESA

4.1 RESENA HISTORICA

EUREKA KIDS S.A.S y sus dos lineas de producto Eureka Baby (ERK Baby), para
nifios de 0 a 5 afios y Eureka Kids (ERK Junior) para nifios de 5 a 8 afos de
edad, surge como idea, después que el Sr. Santiago Trujillo Vélez tuviera su
primer hijo y descubriera que la oferta en el mercado Colombiano con productos
de calidad y estandares similares a los americanos para los mas chicos era
limitada y bastante costosa. Asi nace entonces EUREKA KIDS S.A.S., como una
marca innovadora en el mercado, con propuestas arriesgadas y nuevas ideas para

nifnos desde los 0 a 8 afos, teniendo sus dos lineas.

EUREKA KIDS es una empresa familiar establecida en la ciudad de Pereira —
Risaralda, fundada en 1980 por el Sr. Santiago Trujllo Vélez como una sociedad
unipersonal y que actualmente se encuentra consolidada como lider en el
mercado Colombiano de productos de aseo y cosméticos para el cuidado de

bebés y nifios hasta 8 afios de edad.

Dedicada a la investigacion, produccién y comercializacion de articulos de
excelente precio y calidad, con marca propia, con presencia en todo el territorio
nacional a través de distribuidores y representacién directa en ciudades

principales como Bogota, Cali, Medellin, Barranquilla y Pereira.

Nuestra planta de produccion cumple con los mas exigentes estandares de calidad

y certificaciones internacionales en buenas practicas en manufactura.
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La compafiia tiene 200 empleados, con vinculacion directa quienes cuentan con
su experiencia y compromiso con el desempefio de sus funciones como pilares

fundamentales de crecimiento personal y profesional.

Durante las mas de 3 décadas en el mercado Colombiano EUREKA, ha
evolucionado tanto corporativamente como en su portafolio de productos desde
una concepcion clasica basada en tradiciones familiares de madres y abuelas para
el cuidado de bebes y nifios hasta llegar a ser una marca moderna, con equipo y
maquinaria de Ultima tecnologia, que permite ofrecer al mercado productos de alta
calidad competentes incluso con importados de marcas altamente posicionadas a

nivel mundial.

Sus socios se han preocupado por conservar el valor humano inculcado por su
fundador, ser una compafiia de personas para personas, esto es, fomentar valores
de pertenencia, solidaridad, respeto y reconocimiento de manera horizontal y

vertical; lo cual se refleja en una gran estabilidad de su personal.

4.2 MISION

Somos una compafiia comprometida con las familias colombianas al entregarles
productos de alta calidad para el cuidado y aseo de bebes y nifios hasta 8 afios de
edad, mejorando su calidad de vida con soluciones innovadoras ajustadas a las
necesidades de esa importante etapa.

4.3 VISION

EUREKA KIDS en el afio 2025 sera la empresa lider, reconocida a nivel nacional
por la innovacion, calidad y competitividad de sus productos de aseo y cuidado
personal de bebes y niflos; Comprometida con el bienestar de las personas que

conforman su entorno.
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4.4 FACTORES DE EXITO

La Compaiia EUREKA KIDS ha enfocado todos sus esfuerzos en la preservacion,

fomento y difusion de valores partiendo de pilares corporativos como:

e Respeto por los seres humanos: En EUREKA KIDS se trabaja dia a dia
desde la tolerancia y el reconocimiento de habilidades y talentos de cada uno

de sus funcionarios entendiendo y respetando sus diferencias.

e FEtica: En nuestra empresa se fomenta una clara politica de manejo de
relaciones entre las personas de la organizacion enmarcado en de principios
de honestidad, rectitud, integridad y equidad que preserven la moralidad y

tradicion de la compaiiia.

e Responsabilidad: Cumplimiento de compromisos y deberes, aceptando la
responsabilidad por los actos que se deriven del comportamiento personal y

profesional de cada uno de sus funcionarios.

e Compromiso: Al interior de la organizacion existen personas que entregan lo
mejor de su ser, con un enfoque comun en el logro de los resultados

propuestos y esperados por la empresa.

e Productividad: Partiendo de la capacitacion y actualizacion permanente el
personal se desempefa eficiente y eficazmente enfocado en el progreso,

innovacion y desarrollo de la organizacion

e Calidad: La empresa ha fundamentado su portafolio en procesos de
investigacion, desarrollo y fabricacibn de productos medidos con altos
estandares de calidad, integrando en ellos el talento humano y en el servicio,

para satisfacer las necesidades y expectativas del cliente interno y externo.
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e Competitividad: Fomento de la competitividad mediante analisis internos y
externos de mercados, consultando permanentemente los requerimientos y
expectativas de sus clientes; en busca de la satisfaccion oportuna y ajustada
de sus necesidades obteniendo asi, posicionar comercialmente una marca

exitosa.

e Innovacion: Apertura permanente al conocimiento de desarrollos tecnologicos
mundiales, participando en eventos de actualizacion y ferias internacionales;
desarrollando nuevos proyectos, que permitan anticiparse proactivamente y

propositivamente a los requerimientos del mercado.

e Respeto por el medio ambiente: Reconocimiento del medio ambiente como
base fundamental para el sostenimiento de la industria y la sociedad en

general.

e Transparencia: Interaccion permanente con el entorno, con programas de
soporte, capacitacion y tutoriales a clientes actuales y potenciales (mamas) asi

como seguimiento a crecimiento y desarrollo de los bebes.

4.5 IMAGEN CORPORATIVA

El nombre de la marca va muy ligado a la imagen que se desea proyectar, una
marca innovadora y con grandes ideas para vestir a los nifios, por esto los colores
en su imagen son amarillo, ya que la exclamacion «Eureka» es utilizada hoy en
dia como celebracién de un descubrimiento, hallazgo o consecucion que se busca
con afan; el color azul, ya que es uno de los colores preferidos por casi un 80% de
las personas y el verde para crear un ambiente cromatico agradable, divertido y

alta recordacion para los visitantes a sus tiendas o compradores ocasionales.
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Eureka Kids cuenta con un logo principal y dos logos que representan sus lineas.
El primero es un cohete multicolor que trae pegado consigo el eslogan de la
compania: “Innovacion en grande para su pequefio mundo” y el nombre de la
misma. El segundo logo es una nave espacial que representa la linea Eureka
Babys, la cual se presenta en las siglas “E.R.K. Babys”, para bebes de 0 a 5 afios.
Finalmente, el tercer logo, es un planeta que representa la linea Eureka Junior, la

cual se presenta en las siglas “E.R.K. Junior”, para nifios y nifias de 5 a 8 anos.
El concepto que la empresa maneja es el de “espacio, universo”, teniendo en
cuenta que son los chicos de esta edad los que nos presentan visones fantasticas

del mundo donde viven.

Figura 2. Imagen corporativa
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5. DISENO Y ESTRUCTURACION DE LA ESTRATEGIA DE VENTAS

La estrategia de ventas define quienes son los prospectos y clientes de la
Compaifiia, cual es la proposicion de valor y como debe ser hecha la venta. Una

estrategia de ventas exitosa:

e Enfoca la fuerza de ventas a atender los segmentos de mercado mas

atractivos para la empresa.

e Adapta la proposicion de valor y el proceso comercial a las necesidades de
cada segmento.

e Define el proceso de ventas mas eficiente para comunicar el valor que se

ofrece a los clientes.

e Ayuda a la fuerza de ventas a desarrollar relaciones de negocio que generen
beneficio para la compafia y para el cliente.

e Permite que el énfasis de la venta se aleje del precio y se oriente en generar

valor.

5.1 CATALOGO DE PRODUCTOS

Es una palabra griega que luego fue tomada por el latin “catalagus” significando
“‘cata”= de arriba a abajo, y “log”= lenguaje. De este origen se deriva su aplicacion

a toda lista, nOmina, o inventario ordenado, de cosas, personas 0 acontecimientos.

El Catadlogo de Productos para nuestro caso no es mas que una lista de los
articulos con los que cuenta nuestra empresa y que los referencia explicando sus

ventajas y usos para los distintos clientes. Dada la dinamica comercial de Eureka
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Kids que se explicara mas adelante, es muy comun el uso de catélogos por el tipo
de vendedores que la empresa utiliza, que como no llevan consigo toda la

mercaderia con que cuentan para vender, las agrupan segun distintos criterios.

Eureka Kids tiene un portafolio de productos que se han creado en funcion del
cuidado de su publico objetivo, cumpliendo no solo altos estandares de calidad,
sino también llegando a los clientes con precios altamente competitivos. A

continuacion se hace una amplia descripcion de estos productos:
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PRODUCTO LINEA ASPECTOS TECNICOS BENEFICIOS PRECIO
Hipoalérgica, 0% alcohol con proteina La colonia ERK Baby cuenta con
ERK Baby de trigo, glicerina, efecto protector y una formula enriquecida con
suavizante dermatolégicamente glicerina para mantener humectada $21.000
comprobada, ingredientes naturales. x | y con buena fragancia la piel de tu
200 ml bebé.
Colonias Hipoalérgica, 0% alcohol con proteina La colonia ERK Junior es mas
ERK Junior Nifio | de trigo, dermatologicamente delicada que otras colonias para
comprobada, ingredientes naturales. x | nifio porque no contiene alcohol y $14.600
200 ml es hecha con ingredientes de
origen natural.
Hipoalérgica, 0% alcohol con proteina | La colonia ERK Junior es mas
ERK Junior Nifia | de trigo, dermatolégicamente delicada que otras colonias para
comprobada, ingredientes naturales. x | nifio porque no contiene alcohol y $14.600
200 ml es hecha con ingredientes de
origen natural.
Formula suave x 200 ml, ingredientes Limpia con suavidad no irritando el
ERK Baby de origen natural, férmula cuero cabelludo, facilidad para $15.200
biodegradable, hipoalérgica, probado peinar y oftalmol6gicamente
Shampoo bajo control dermatolégico y pediatrico. | probado.
200 ml, férmula suave con ingredientes | Desenreda el cabello
ERK Nifio naturales (aloe vera), con activos de proporcionando brillo y suavidad, $12.150
fruta, envase con autocierre, plastico envase con practicidad de uso
resistente. para cada nifio.
200 ml, férmula suave con ingredientes | Desenreda el cabello
ERK Nifa naturales (aloe vera), con activos de proporcionando brillo y suavidad, $12.150
fruta, envase con autocierre, plastico envase con practicidad de uso
resistente. para cada nifo.
Crema Con o6xido de zinc al 13%, aloe vera 'y Suave proteccion para la piel,
Antipafalitis ERK Baby vitamina E. presentacién x 60gr. uséandola diariamente ayuda a $14.600

prevenir y luchar contra la irritacién
y leves quemaduras.
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PRODUCTO LINEA ASPECTOS TECNICOS BENEFICIOS PRECIO
Textura fluida y liviana, La crema humectante ERK puede
ERK Baby dermatolégicamente probada, usarse desde el nacimiento, deja la $15.100
Crema ingredientes de origen natural, piel flexible, suave y delicadamente
Humectante hipoalérgica, 0% parabenos, x 100 ml. | perfumada.
Hipoalergénica, dermatolégicamente 24 horas de hidratacion sin
probada, rica en emolientes, con aceite | sensacion aceitosa, formula que se
ERK Junior de jojoba y manteca de karité. absorbe rapidamente hidratando la $13.200
piel y ayudandolo a proteger de las
agresiones externas que provocan
resecamiento.
Dermatolégicamente probado, Remueve las costras y facilita el
Aceite ERK Baby disponible en 100 mly 200 ml, deslizamiento de las manos,
hipoalérgico, preparado con aceite eficiente para la remocion de $9.700
mineral de alta calidad, férmula células muertas, da proteccién e
emoliente. hidratacién natural a la piel.
A base de limpiadores suaves, sin Permite la limpieza de la suave
ERK Jabon surfactantes ni parabenos. Limpia piel de los nifios, gracias a su
Bafio Liquido | Liquido adecuadamente y protege las defensas | féormula patentada que permite $ 13.800
naturales de la piel de los nifios mantener el pH estable y evitando
mayores de 4 afios. irritaciones en su piel
Presenta Un sistema de tetinas y Los Biberones ERK presentan un
biberones El biberén hecho con cuello de extra ancho, facilita su
plastico polipropileno (PP) libre de limpieza y llenado « La forma del
sustancias toxicas —ultra ligero, muy biberdn es ligeramente curva para
Biberones ERK Baby resistente e incluso conveniente para un agarre firme * La base del $25.000

congelar ¢ Tetina de silicona para
biberén en talla 2 (6-18 meses) M
(orificio mediano) para leche o férmula ,

biberén es ancha para no permitir
que se caiga ¢ Disponible en una
gran variedad de colores y
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PRODUCTO LINEA ASPECTOS TECNICOS BENEFICIOS PRECIO
La tetina ortodéntica para biberones combinacién de disefios
con extra espacio para descansar los
labios y la valvula anti colicos hacen del
consumo de liquidos lo mas natural
posible
Disefiado para los bebés desde los tres | Este chupete tiene una forma Unica
Chupos meses de edad y mayores, silicona gue se ajusta comodamente en
libre de BPA 'y libre de latex para mayor | desarrollo boca para ayudar a $8.900
resistencia, comodidad y durabilidad calmar y calmar a su bebé, sin
inhibir el desarrollo normal.
Para el alivio de la denticion y para dar | El 100% de los materiales son no
Llama Dientes diversién. Ayuda a desarrollar mejores | toxicos. Ideal para nifios de 6 + $9.400
habilidades motoras y cognitivas, facil meses
de coger, sostener y masticar
Protectores para | Proteccion de enchufes, seguridad para | Paquete por 6 protectores, seguros
Toma Corrientes | nifios. No es necesario retirarlo para la |y discretos $7.000
Accesorios utilizaciéon del enchufe. Recomendado
para enchufes de uso frecuente
Protectores para | Esquinera de seguridad para nifios, Disefios y colores variados para
esquinas proteccion de cantos peligrosos. los nifios
Realizada en suave silicona, resistente $13.000
y atéxica. Contenido de 4 unidades
adhesivas.
Protectores para | Dispositivo para evitar accidente con la | Ideal para cualquier tipo de puerta,
puertas zona del lateral de la puerta 0 maneta. | su adhesivo no deja marcas ni
Posicion de activacién y desactivacion | manchas. $15.000

sin necesidad de extraer. Fijacion con
autoadhesivo
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5.2 SEGMENTACION

5.2.1 Geograficamente

e Pais: La comercializacibn de nuestros productos se da a conocer en el
territorio Nacional (Colombia) Se espera cubrir inicialmente el mercado en

Colombia y posteriormente exportar a algunos paises.

e Regidon: Nuestro mercado objetivo es comprendido Bogot4a, Cali, Medellin,

Barranquilla, Pereira.

5.2.2 Demogréaficamente

e Segun Edad: Nuestro mercado objetivo estd enfocado hacia los mas
pequefios: Bebes y nifios desde los 0 a los 8 afios.

e Segun Género: Tanto para nifias (femenino) como para nifios (masculino)
e Segln Ingresos: ya que nuestra oferta ofrece productos de altos y bajos
precios lo que lo hace accesibles para toda clase de publico. Existen 2 tipos

de clientes:

Compradores que buscan los precios mas bajos posibles pero sin huir de
productos sofisticados.

Estilo propio de individuos de clase media-media y media-baja, que tienen un perfil

muy similar al de la media nacional. Con equipamientos cerca nos a la media solo

la superan ligeramente en mobiliario y Optica. Frecuentan todos los canales de

39



distribucién. El consumo tiene, una justificacién funcional, por lo que huyen de la

sofisticacion y los precios caros.

5.2.3 Pictograficamente

Segun Necesidades: Se busca que esta poblacion cuente con todos aquellos
implementos de aseo personal y elementos utiles y vitales para su desarrollo en
esta etapa denominada primera infancia, con elementos de alta calidad que suplan
no solo las necesidades de los mas pequefios sino también la de sus padres.

5.3 ENFOQUE DE VENTAS

En el argot popular se habla de tres enfoques Transaccional, Relacional y Uno a
Uno.

Figura 3. Enfoques de ventas

TIPOS DE RELACION

SOLUCIONES ALTAMENTE
INDIVIDUALES DIFERENCIADA
SOLUCIONES
DIFERENCIADAS RELACIONAL SELECTIVO
POR SEGMENTO
SOLUCIONES MASIVA
GENERICAS

Fuente: elaborado por el Dr. Rodrigo Jiménez Ordofez, profesor del Moédulo Gerencia y Estrategia
de Ventas, Cohorte 64, Especializacion en Gerencia de Mercadeo, Universidad de Medellin.
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Teniendo en cuenta la imagen anterior, y que los productos que vende EUREKA
KIDS son soluciones genéricas y masivas a las necesidades y gustos de los
consumidores, podemos argumentar que el enfoque de la empresa es

Transaccional, ubicandose en la base de la piramide.

5.4 ORIENTACION A LA VENTA

Existen diversos modelos de negocio que emplean las compariias dependiendo de
un sin nimero de variables analizadas y determinadas de forma estratégica. La
orientacién a la venta se convierte en una de las variables con mas peso,
determinando “a quién” voy a vender mis productos, diferente de “a quién va
dirigido mi producto” (Iéase segmentacion de publico objetivo). De acuerdo a lo
anterior existen entonces distintas orientaciones a la venta, por ejemplo: venta al

consumidor final, venta a negocios, venta a otras empresas, entre otras.

Eureka Kids ha definido que su orientacion a la sera “venta a revendedores”, el
cual estd orientado a identificar-Contactar-persuadir-fidelizar a intermediarios
quienes revenden el producto, los cuales impulsan la marca gracias a su
capacidad instalada, buen nombre y alcance que poseen. Estos revendedores
van desde tiendas especializadas (pequefios y medianos minoristas como

pafaleras, droguerias, etc.) hasta almacenes de cadena.

5.5 TIPO DE VENTAS

e Venta Personal: La empresa cuenta con vendedores zonificados que

atienden directamente a clientes ubicados en las ciudades donde comercializamos

nuestros productos.
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e Venta Telefénica: Los representantes de venta zonificados también atienden
sus bases de clientes fijos de manera directa a los cuales toman pedidos y cierran

la venta.

e Venta por Catalogo: Esta modalidad se aplica Unica y exclusivamente para la

venta a distribuidores autorizados.

5.6 TIPO DE VENDEDOR

Vendedor Externo o de Campo: El trabajo de nuestros vendedores consiste en
visitar a nuestros clientes en el campo para solicitarles un pedido. Gran parte de
las ventas que realizan este tipo de vendedores son pedidos repetitivos de clientes
fijos, por tanto, el vendedor suele dedicar buena parte de su tiempo a las
actividades de apoyo, como ayudar a los distribuidores con la promocién y
capacitar a sus vendedores.

Estos vendedores son considerados "tomadores de pedidos externos"; sin
embargo, es habitual que también se les asigne la busqueda de nuevos clientes o
se les encargue la introduccién de nuevos productos en el segmento de clientes

actuales.

5.7 EJECUCION COMERCIAL

Aunque las ventas personales parezcan una tarea muy sencilla, completar una
venta en realidad exige varios pasos. La ejecucion comercial o ciclo de ventas no
es mas que una serie de pasos que un vendedor da para vender un producto o
servicio especifico. El proceso o ciclo de ventas tal vez sea Unico para cada
producto o servicio, lo cual depende de las caracteristicas de los mismos, del
segmento de los clientes y los de procesos internos que ya funcionan dentro de la

empresa, como la forma en la que se obtienen prospectos. Por tal motivo, y de
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acuerdo a las variables antes mencionadas, Eureka Kids, define su propia

ejecucion comercial teniendo en cuenta los siguientes pasos:

e Oportunidad de venta: Se identifica una necesidad insatisfecha en un cliente
potencial, que se desarrolla a través de herramientas de marketing (para que, por
ejemplo, un cliente se sienta atraido por una vidriera o decida visitar un punto de

venta). Este “llamado” invita a ambas partes a entrar en contacto.

e Primer contacto: Se establece la interaccién entre vendedor y comprador
que, de acuerdo a cdmo se realice, puede o no conducir a una venta. Una
llamada, un mail, una visita, la entrada de un cliente al local, constituyen un
desafio, en el que se deben interpretar las necesidades para orientarlas hacia la

oferta del negocio.

e Solucion propuesta: EI vendedor ofrece un “paquete de soluciones”, que
abarca no solo el producto, sino la forma de pago, la entrega, y aspectos mas

subjetivos como la confianza, la credibilidad, la estética, etc.

¢ Negociacién, ajustes y superacion de objeciones: El potencial comprador
rara vez responde afirmativamente al paquete propuesto, o éste puede ir
construyéndose durante la interaccion. ldentificar cuéles son las objeciones,
superar malentendidos y dar respuestas apropiadas, es la clave para llevar

adelante la operacion.

e Cierre de la operaciéon: Si se llega a un acuerdo, es el momento de
concretar: tramitar el pago, realizar la entrega, y cumplir todos los puntos

establecidos.

e Actividad posventa: La venta no termina con la entrega del producto. Los

procesos posteriores como la garantia, el cambio o la devolucion son claves en la
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satisfaccion total del cliente. Sostener una buena relacion hasta el final lleva a

compras repetidas y recomendaciones.

Figura 4. Ejecucion comercial

Cierre de la
operacion

A

@

Fuente: elaborado por autores del proyecto

5.8 PLAN DE PROSPECCION

e Visita por Area: Hacer recorridos por distintos puntos geogréaficos
previamente definidos visitando locales comerciales incluidos en las zonas a las

que queremos llegar.

e Visita a Ferias Comerciales y Exposiciones: Visitar exhibiciones donde
coincidan distribuidores potenciales de nuestros productos por temas comunes a

las necesidades y gustos que satisface nuestra empresa.

e Eventos: Realizar eventos con distribuidores potenciales donde se den a

conocer los beneficios de vender nuestros productos.
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5.9 DECISION DE CANAL

El Canal de Distribucion lo constituye un grupo de intermediarios relacionados
entre si, que hacen llegar los productos y servicios de los fabricantes a los
consumidores y usuarios finales. De igual manera las decisiones sobre los canales
de distribucion dan a los productos los beneficios del lugar y los beneficios del

tiempo al consumidor.

El benéfico de lugar se refiere al hecho de llevar un producto cerca del consumidor
para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y satisfacer

asi una necesidad.

El beneficio de lugar se puede ver desde dos puntos de vista: el primero considera
los productos cuya compra se favorece cuando estdn muy cerca del consumidor,
el cual no esta dispuesto a realizar un gran esfuerzo por obtenerlos. El segundo
punto de vista considera los productos exclusivos, los cuales deben encontrarse
solo en ciertos lugares para no perder su caracter de exclusividad; en este caso, el
consumidor esté dispuesto a realizar algun esfuerzo, mayor o menor grado, para

obtenerlo segun el producto que se trate.

Eureka Kids considera que el cumplimiento de estas variables garantiza no sélo
una alta rotaciéon de los productos y con esto e incremento en las ventas, sino
también la satisfaccion del cliente. Para tal fin la empresa definié dos canales de
distribucion muy cortos. El primero es la venta a grandes superficies las cuales a
su vez venden directamente al consumidor final; el segundo canal es el que esta
enfocado a medianos 0 pequefios minoristas como pafialeras, droguerias, tiendas
infantiles entre otros, con lo cual consideramos que llenamos el mercado en su

totalidad, de acuerdo al tipo de productos que manejamos.
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Figura 5. Canales

FABRICANTE - EUREKA FABRICANTE - EUREKA

MINORISTAS
(Panaleras, Droguerias, etc)

GRANDES SUPERFICIES

CONSUMIDOR FINAL

CONSUMIDOR FINAL

Fuente: elaborado por autores del proyecto

e Longitud del Canal: Cuenta con un nimero de intermediarios corto, libres y

sin contrato de exclusividad

e Tipo de Intermediario: Entrega sus productos a grandes superficies y

minoristas en el territorio nacional.
e Anchura / Intensidad del Canal: Intensiva, teniendo en cuenta que entrega
sus productos a distribuidores, grandes superficies y minoristas con el fin de cubrir

todo el mercado objetivo.

e Tangibilidad del Canal: Fisico, porque la venta se hace personalizada.
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5.10 ESTRUCTURA COMERCIAL PROPUESTA

Teniendo en cuenta los objetivos comerciales, el tamafio de la empresa, las
necesidades del consumidor, y la forma de comercializacién, se propone que
Eureka Kids utilice una Estructura Comercial organizada de acuerdo a los
territorios en los cuales hace presencia, es decir una Organizacion Geografica, la
cual permite a la empresa subdividir el pais en varias zonas, considerando que asi
se lograra una mayor eficiencia de la labor comercial, asi como la direccion,

control y medicion de la labor de cada uno de los vendedores.

Las funciones y perfiles de cada uno de los cargos que se muestran en la

estructura, se muestran de forma especifica en el anexo 1 de este trabajo.

Figura 6. Estructura comercial propuestas

Gerente Nacional
de Ventas

Director Regional
Antioquia y Eje
Cafetero

Director Regional Director Regional Director Regional
Centro Oriente Costa Atlantica Costa Pacifica

Vendedores Vendedores Vendedores
Pereira / Armenia
/Manizales

Bogota Norte Barranquilla Cali

Vendedores Vendedores Vendedores Vendedores

Antioquia Norte Bogota Sur Cartagena Pasto

Vendedores Vendedores Vendedores

Antioquia Sur Boyaca Santa Marta

Vendedores

Santanderes

Fuente: elaborado por autores del proyecto

47



5.11 PIRAMIDE DE CLIENTES

Tratando de visualizar la cartera de clientes, la forma mas simple de imaginarla es
como una piramide donde en la parte mas alta se encuentran los clientes de mas
alto potencial, que representan un porcentaje muy pequeiio del total de los
clientes, siguiendo con un segmento de clientes denominado mediano y que
representan un porcentaje mayor al anterior. Luego encontramos el mayor
porcentaje con los llamados clientes pequefios. La base de la piramide se
complementa con los clientes inactivos y los potenciales, los cuales siguen siendo

un mercado importante que la empresa debe conquistar.

Eureka Kids tiene identificada su piramide clientes de la siguiente manera:

Figura 7. Piramide de clientes

v

19%

35% <

4

— 46%

Clientes |

(Inactivos)

Fuente: elaborado por autores del proyecto

48



e Clientes VIP o Grandes: Aquellos que realizan compras con muy buena
regularidad porque estan satisfechos con la empresa, el producto y el servicio.

Volumen de compra alto-mediano.

e Clientes A o0 Medios: Agquellos que compran con mediana regularidad y con

un volumen mediano.

e Clientes B o Pequefios: Aquellos que realizan compras de vez en cuando o

por Unica vez.

e Clientes | o Inactivos: Aquel cliente no tiene compras realizadas en un

periodo de meses desde la fecha actual.

e Clientes Potenciales: personas, empresas u organizaciones que no realizan
compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados como
posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicidn, recursos necesarios

y autoridad para comprar.

5.12 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA FUERZA DE VENTAS A
TRAVES DEL METODO DE “CARGAS DE TRABAJO?”

Los vendedores son uno de los activos mas productivos de una compafia y
también son uno de los mas caros. Determinar la cantidad Optima representa
varios dilemas fundamentales. De una parte aumentar la cantidad de vendedores
har& crecer el volumen de ventas, pero también aumentara los costos. Encontrar
el equilibrio 6ptimo, si bien es algo dificil, también es de vital importancia para el

éxito de una empresa.
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Existen varias técnicas para determinar el tamafio de la fuerza de ventas de
campo. Los principales métodos son, el método del porcentaje de ventas o

descomposicion y el método de la carga de trabajo.

Con el fin de determinar el tamafio de la fuerza de ventas requerido para impactar
el territorio de ventas proyectado, se plantea la proyeccion a través del método de
Cargas de Trabajo, también conocido como método de agregacion, y consiste en
gue todo el personal de ventas debe cargar sobre sus hombros una cantidad igual
de trabajo. La administracién calcula el trabajo que se necesita para atender todo
un mercado. Asi calcula el total en funcién de la cantidad de cuentas, la frecuencia
de las visitas que requerira cada una de ellas y la duracion de éstas, A
continuacion, divide el célculo entre la cantidad de trabajo que un vendedor puede
manejar y el resultado es la cantidad total de vendedores que requiere. Para

aplicar éste método se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e Consideraciones con respecto a los clientes
e Numero de Clientes

e Tiempo de vista

e Frecuencia

e Tiempos de desplazamiento

e Tiempos administrativos

e Tiempo Total Laboral

e Tiempo para ventas
Lo primero que se requiere es trabajar todas la unidades en una sola unidad de

tiempo (para este ejercicio se hara en horas). Posteriormente se calcula el total de

horas anuales que se requieren para atender todo el mercado.
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Cada 2
GRANDES 220 semanas 26 60 m 1560 m 5720 hr
MEDIANOS 410 Mensual 12 30m 360 m 2460 hr
PEQUENOS 550 Bimensual 6 20m 120 m 1100 hr

9280 hr

Tiempo disponible:
Tiempo Disponible x vendedor: 40 hr x 48 semanas

Tiempo Disponible x vendedor: 1920 horas/afio
Tiempo productivo del vendedor:

e No ventas: 30% 768 hr
e Desplazamiento: 30% 576 hr
e Ventas: 40% 768 hr

Cantidad de vendedores:
# Horas necesarias / Tiempo Productivo
9280 hr /768 hr: 12 Vendedores

e Labores de venta: Visitar, Prospectar, Cobrar, Promover, Asesoria Post venta,

Seguimiento, Retroalimentacion.

e Labores de administracion de ventas: Elaboracion de reportes, Planeacion de
actividades, Capacitacion, Cotizacién, Reuniones de ciclo, Legalizaciones,

Administracion del territorio.
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e Labores improductivas de ventas: Desplazamiento, Espera, Labores

personales.

Ventajas: es una forma empleada comunmente para determinar el tamafio de la
fuerza de ventas. Tiene varias caracteristicas atractivas. Es facil de entender y
reconoce, explicitamente que distintos tipos de cuentas requieren que se visiten
con diferentes frecuencias. La informacion esta disponible o puede obtenerse sin

grandes dificultades.

Por ultimo el método supone que todos los vendedores emplean su tiempo con la
misma eficiencia. Algunos son mas capaces de planear sus visitas de manera que
generan mas tiempo para las ventas directas. Los que estan en territorios
geograficos mas pequefios pasaran menos tiempo viajando y mas vendiendo. El

método de la agregacion no considera éstas dimensiones explicitamente.

5.13 TERRITORIOS DE VENTA

Los territorios de ventas corresponde a un area geografica bien delimitada, donde
se encuentra el conjunto de clientes actuales y potenciales que estan asignados a
un determinado vendedor, sucursal o distribuidor, la cual tiene una cobertura

rentable y sencilla

El objetivo que se persigue con la division racional del territorio es cubrirlo de la
forma mas rentable, obedeciendo, en todo momento, a un proceso de Ventas

previamente definido.

Definir el territorio de ventas da respuesta clara a las siguientes preguntas:
e ¢ Donde estan mis clientes y que productos compra cada uno?

e ¢Qué penetracion real territorial tienen mis productos?
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e ¢Donde estd mi mercado potencial?

e ¢ DoOnde estd mi competencia?

e ¢;CoOmo es de eficiente mi red comercial (vendedores, puntos de ventas)?

e ¢En qué zonas debo de reforzar la ayuda a la venta?

e /COmo mejorar el proceso de Ventas?

e ¢ Estd mi negocio o mis puntos de venta ubicados en el lugar adecuado?

Eureka Kids ha definido su territorio de ventas de la siguiente manera:

Figura 8. Mapa de territorio de ventas

Arauca

1. Caldas
2. Cundinamarco
3. Distrito Capital
4. Quindio

5. Risaralda
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5.14 PLANES DE COBERTURA

Teniendo en cuenta la cantidad de vendedores asignados a la zona, las metas que

deben cumplir, los costos de ventas y el territorio de ventas que debe cubrirse, se

determina un plan de cobertura especifica con el fin de cumplir los objetivos

propuestos.
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
LUNES Cali Cali Pasto Cali
MARTES Cali Cali Pasto Cali
MIERCOLES Cali Cali Pasto Cali
JUEVES Cali Cali Pasto Cali
VIERNES Cali Cali Pasto Cali
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
LUNES Antioguia Antioguia Manizales Pereira
MARTES Antioquia Antioquia Manizales Pereira
MIERCOLES Antioquia Antiogquia Manizales Pereira
JUEVES Antioquia Antiogquia Armenia Pereira
VIERNES Antioquia Antioguia Armenia Pereira
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
LUNES Bogota Bogota Bogota Bogota
MARTES Bogota Santander Bogota Bogota
MIERCOLES Bogota Santander Boyaca Bogota
JUEVES Bogota Santander Boyaca Bogota
VIERNES Bogota Santander Boyaca Bogota
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
LUNES Barranquilla Barranquilla Cartagena Santa Marta
MARTES Barranquilla Barranquilla Cartagena Santa Marta
MIERCOLES Barranquilla Barranquilla Cartagena Santa Marta
JUEVES Barranquilla Barranqguilla Cartagena Santa Marta
VIERNES Barranquilla Barranguilla Cartagena Santa Marta

5.15 POLITICAS DE PRECIO

El precio representa uno de los factores clave dentro de la estrategia comercial

qgue disefie cualquier tipo de organizacion. Determinar a qué precio se va a poner

54




a la venta el catalogo de productos de la empresa no suele representar una tarea
especialmente facil, aunque tampoco debe resultar excesivamente compleja.

Sin embargo, lo que si se puede argumentar con total fundamento es que para
fijar politicas de precios de manera estratégica, es necesario ser consciente de
todos y cada uno de los factores que de manera directa e indirecta afectan la
estructuracion de los mismos, y que la situacion competitiva del siglo XXI, exige
dirigir con responsabilidad corporativa esta variable determinante para la vida de

cualquier empresa.

Teniendo en cuenta entonces que el objetivo principal de EUREKA KIDS esta
enfocado a ganar una mayor participacion en el mercado, todas las politicas de
precio deben ir enfocadas a soportar el crecimiento esperado que tiene la
empresa, de tal manera que el mismo precio pueda estimular la demanda, pero
que a la vez sea rentable teniendo en cuenta los costos de cobertura en los que se

va a incurrir de acuerdo a la estrategia comercial propuesta.

Teniendo en cuenta lo anterior, se proponen las siguientes Politicas de Precios
para la Empresa EUREKA KIDS:

e Al no ser la compafiia lider del mercado, nuestros precios seran mas bajos en
relacién con nuestro principal competidor. (precio sombra)

e La fuerza de ventas podra ejecutar de manera autonoma los descuentos
estimados por pronto pago y por ventas por volumen, de acuerdo a la tabla
anual de porcentajes que estipule la Gerencia Nacional de Ventas.

e Los descuentos promocionales se veran reflejados en los descuentos sobre
factura y en la mercancia gratis, con la condicién de que el revendedor respete
los precios dados al consumidor como parte de un plan promocional.

e Los precios han de tener una respectiva variacion de acuerdo a la zona
geografica teniendo en cuenta los costos en los que incurre la empresa por la

distribucion de los mismos. No obstante, la empresa cuidara en todo

55



momento que dicha variacion no sea muy significativa para el consumidor

final.

5.16 PROCESO DE SELECCION PROPUESTO PARA LA ESTRUCTURA
COMERCIAL

5.16.1 Fuentes de reclutamiento

Internas: Referidos por empleados de la compafiia, convocatoria Interna para
probables accensos.

Externas: Por medio de bolsas de empleo en la WEB, caza talentos indagar
vendedores destacados del mercado y la competencia, oferta pagina WEB de la

compafia en el link: trabaje con nosotros.

5.16.2 Recepcion de hojas de vida: Fisica y/o virtual.

5.16.3 Analisis de hojas de vida: Recibidas las hojas de vida por los diferentes
medios antes mencionados, el Departamento de Recursos Humanos realiza una
clasificacion inicial perfilando los posibles candidatos de acuerdo a su preparacion
académica y experiencia en el mercado; posteriormente revisa vacantes y de
acuerdo al perfilamiento determinado anteriormente presenta ante los
responsables del reclutamiento las personas seleccionadas para iniciar proceso de
entrevistas, pruebas, etc. Las hojas de vida no seleccionadas se conservan en el

banco de datos internos para futuras consultas.

5.16.4 Tipos de entrevistas a realizar

Entrevista Grupal: Se realiza con el fin de conocer la habilidad de comunicarse,

la capacidad de reaccion frente a los problemas, la negociacion de conflictos y el
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trabajo en equipo. De igual manera sirve como filtro para agilizar el proceso de
seleccion y determinar quiénes son los mejores candidatos para continuar el

proceso.

Entrevista Personal: Permite indagar y verificar sobre la informacion expuesta en
la hoja de vida, ademas que nos permite conocer de una mejor manera el

candidato en distintas areas de su vida.

5.16.5 Tipos de test a realizar

16PF5: Permite determinar rasgos de personalidad y contrastarlos con el perfil

comercial previamente definido.

CMT: Es un instrumento de motivacion psicologico para identificar y valorar
objetivamente 15 factores de motivacion, teniendo en cuenta que la actividad del

vendedor es muy emocional.

IPV: Es un test estructurado especificamente para cargos comerciales y/o de

ventas.

5.17 CONDICIONES DE CONTRATACION

Gerente Nacional de Ventas: Contrato indefinido, salario integral mas comisiones
garantizado por 3 meses, bonificacion hasta un salario adicional por cumplimiento
de metas al 95%, dos primas extralegales al afio, Company car, 20 dias de
vacaciones, medicina prepagada para el empleado y su familia (esposa, hijos),
subsidio de gasolina.

Director Regional: Contrato indefinido, salario estipulado mas comisiones

garantizado por 3 meses, bonificacion hasta medio salario por cumplimiento de
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metas al 90%, Company car, medicina prepagada para el empleado, subsidio de
gasolina.

Vendedor: Contrato indefinido, salario estipulado basico mas comisiones y
garantizado por tres meses, subsidio de gasolina, tasa preferencial a bajo interés

para compra de vehiculo

5.18 PROGRAMA DE INDUCCION PROPUESTO

TEMAS A TRATAR RECURSOS RESPONSABLE DURACION
* Historia de la
empresa
*  Mision, vision,
valores, politica de
calidad etc.
* Normativas, politicas,
leyes, reglamento
interno Salon de
» Procesos productivos | Conferencias
y productos Video Beam
* Medios y | Portatil
oportunidades de | Sonido Departamento de
crecimiento en la | Papel Recursos 1 semana
empresa. Lapiz humanos
+ Sistemas de | Lapiceros
reconocimiento Marcadores
+ Tradiciones de la
empresa
* Procedimientos
Administrativos
* Procedimientos
técnicos
* Horarios de trabajo
* Presentacion
personal
* Procedimientos para
las licencias y
permisos
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5.19 PROGRAMA DE CAPACITACION PROPUESTO

TEMAS A TRATAR RECURSOS RESPONSABLE DURACION
e Técnicas de venta,
negociacién comercial,
manejo de objeciones,
técnicas de cierre.
gestién del tiempo de | Salon de
venta, planificaciéon de | Conferencias
la zona de venta, | Video Beam
prospeccion de | Portétil Director regional | 1,5 semanas
clientes. Sonido de ventas
e Resolucion de | Papel
problemas y toma de | Lapiz
decisiones Lapiceros
e conocimiento de los | Marcadores
productos.
e Servicio al cliente, tipos
de clientes, inteligencia
emocional.
5.20 PROGRAMA DE ENTRENAMIENTO PROPUESTO
TEMAS A TRATAR RECURSOS RESPONSABLE DURACION
e Clinica de Ventas Salén de
e Taller presentaciones | Conferencias
efectivas Video Beam
e Taller de manejo de Portatil Director regional | 1,5 semanas
objeciones Sonido de ventas
o Taller Cierre de Ventas | Papel
e Curso Online Lapiz
Lapiceros
Marcadores

5.21 MANUAL DE VENTAS

Para EUREKA KIDS su activo principal es el cliente y para la satisfaccion de este

es que trabajamos dia a dia. Es por esto que nuestro manual de ventas de ventas
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es la forma mas sencilla y adecuada de indicar los puntos clave en nuestro rol

como vendedores.

e Conocimiento de la compafiia y el producto: Toda la informacion referente

a la compafiia como mision, visién, productos, beneficios y segmentos.

e Proceso de la venta: Adecuada planeacion por territorios y planes de
cobertura estipulados, reporte de las visitas realizadas a clientes y prospectos,
ingreso de CMR del 100% de clientes en Sales Force, proyecciones de ventas en
el mes vs. Negocios ejecutados y cumplidos, seguimiento a clientes de manera

presencial y telefbnicamente, cuestionario post-venta.

e Atencién y apoyo en la venta a distribuidores: Planeacién de visitas
mensuales segun plan de cobertura establecido, presupuestos en unidades y
pesos para cada uno de los distribuidores, estrategias de venta e impulso de los

productos en grandes superficies, seguimiento a cartera

e Manejo de averias y préximos a vencer: gestion adecuada de bajas o
averias de inventario propio y en distribuidores, plan de gestion para un adecuado

manejo del producto, control de inventarios y donaciones.

e Quejas y reclamos: formato de encuesta de satisfaccion del cliente,
seguimiento a quejas y/o reclamos por parte de consumidor final a distribuidores o

grandes superficies, gestién de nivel de servicio.

5.22 PROTOCOLO DE ATENCION COMERCIAL

Cualquier empresa debe mantener un estricto control sobre los procesos de
atencion al cliente. Esta comprobado que mas del 20% de las personas que dejan

de comprar un producto o servicio, renuncian a su decision de compra debido a

60


http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml

fallas de informacion en la atencion cuando se interrelaciona con las personas
encargadas de atender y motivar a las compradores (fuerza de ventas). Ante esta
realidad, se hace necesario que la atencion al cliente sea de la mas alta calidad,
con informacion, que no sélo tenga una idea de un producto, sino ademas de la
calidad del capital humano y técnico con el que va establecer una relacién
comercial. Por tal motivo, se establecen unos parametros que describen los
componentes sobre los cuales se basa el buen servicio que debe brindar nuestra

fuerza de ventas:

e Seguridad: Es bien cubierta cuando podemos decir que brindamos al cliente

cero riesgos, cero peligros y cero dudas con los productos que les ofrecemos.

e Credibilidad: Hay que demostrar seguridad absoluta para crear un ambiente
de confianza, ademas hay que ser veraces y modestos, no sobre prometer o

mentir con tal de realizar la venta.

e Comunicacion: Se debe mantener bien informado al cliente utilizando un
lenguaje oral y corporal sencillo que pueda entender, si ya se han cubierto los
aspectos de seguridad y credibilidad seguramente sera mas sencillo mantener

abierto el canal de comunicacion cliente — empresa (vendedor).

e Comprension del cliente: no se trata de sonreirle en todo momento a los
clientes sino de mantener una buena comunicacién que permita saber qué desea,

cuando lo desea y como lo desea, en otras palabras, es ponerse en su lugar.

e Accesibilidad: Para dar un excelente servicio, el cliente debe saber que tiene
varias vias de contacto con la empresa como lo son buzones de sugerencias,
guejas y reclamos, tanto fisicamente como en la pagina web; ademas se establece

un conducto regular dentro de la organizacién para este tipo de observaciones, no
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se trata de crear burocracia, sino de establecer acciones reales que permitan

sacarle provecho a las fallas que nuestros clientes han detectado.

e Cortesia: tension, simpatia, respeto y amabilidad del personal, pues es mas
facil cautivar a nuestros clientes si les damos un excelente trato y brindamos una

gran atencion.

e Profesionalismo: pertenencias de las destrezas necesarias y conocimiento
de la ejecucion del servicio, de parte de todos los miembros de la organizacion, en

especial de la fuerza de ventas.

e Capacidad de respuesta: Disposicion de ayudar a los clientes y proveerlos

de un servicio rapido y oportuno.

e Elementos tangibles: Se trata de mantener en buenas condiciones las
instalaciones fisicas, los equipos, contar con el personal adecuado y los materiales

de comunicacién que permitan acércanos al cliente.

Desde el punto de vista del cumplimiento de la promesa de valor brindada por la

empresa, EUREKA KIDS determina como politicas:

e El cliente por encima de todo.

e Cumple todo lo que prometas.

e Solo hay una forma de satisfacer al cliente, darle més de lo que espera.
e Para el cliente ti marcas la diferencia.

e Fallar en un punto significa fallar en todo.

e Eljuicio sobre la calidad de servicio lo hace el cliente.

e Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede mejorar.

e Cuando se trata de satisfacer al cliente, todos somos un equipo.
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5.23 MODELO DE REMUNERACION

A continuacion se muestra un modelo de remuneracién muy completo en el cual
se tienen en cuenta todos los aspectos econdmicos (salario basico, comisiones y
tablas de incentivos) que se le reconoceran por la labor desempefada a cada uno
de los cargos propuestos en la estructura del departamento de ventas de Eureka
Kids.

Dicha proyeccion se realizé con base en la observacion del mercado actual de
empresas que se desenvuelven en el mismo sector, de los rangos salariales que

poseen estos perfiles, y el tamafio y potencial que tiene Eureka Kids.

Gerente Nacional de Ventas

$ 12350000

Obsequio de cumpleafios $200.000
Auxilio Celular $ 150 000
TOTAL $350.000
Cumplimiento de ventas al 95% Pais paga 45% $2.250.000
Superar presupuesto mensual por encima del 100% paga 20% $1.000.000
Visitas acompafiadas paga 15% $750.000
Negociaciones, Licitaciones o contratos estatales paga 8% $400.000
Recaudo paga 12% 600.000
TOTAL $ 5.000.000
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Director Regional

$ 5550000

Tarjeta Recargable PEOPLE PASS (Alimentacion) $ 450 000
Obsequio Cumpleafios $ 100 000
Auxilio Celular $ 110000
Concursos Ver Programa de Concurso
TOTAL $ 660 000
Cumplimiento ventas distrito paga 55% 2.090.000
Visitas acompafiadas paga 20% 760.000
Superar presupuesto mensual paga 10% 380.000
Recaudo paga 10% 380.000
Nuevos clientes 5% 190.000
TOTAL $ 3.800.000

Vendedores

$3.200.000

Tarjeta Recargable PEOPLE PASS (Alimentacion) $350.000
Obsequio de cumpleafios $80.000
Venta nuevos clientes $250,000 por c/u
Cobertura Clientes 100% (mes a mes) $90.000
Auxilio Celular $100.000
Concursos Ver programa de concurso
TOTAL $870.000
Cumplimiento al 90% Colonias paga 14% 280.000
Cumplimiento al 90% Shampoo paga 14% 280.000
Cumplimiento al 90% Crema antipafialitis paga 12% 240.000
Cumplimiento al 90% Crema Humectante paga 10% 200.000
Cumplimiento al 90% Aceite paga 10% 200.000
Cumplimiento al 90% Bafio liquido paga 10% 200.000
Cumplimiento al 90% Biberones paga 5% 100.000
Cumplimiento al 90% Chupos paga 5% 100.000
Cumplimiento al 90% LLamadientes paga 2% 40.000
Cumplimiento al 90% Accesorios paga 2% 40.000
Recaudo paga 10% 200.000
Nuevos clientes paga 6% 120.000
TOTAL 2.000.000
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5.24 PRONOSTICOS DE VENTAS

El prondstico de ventas es una estimacion de las ventas futuras (ya sea en
términos fisicos 0 monetarios) de uno o varios productos (generalmente todos)

para un periodo de tiempo determinado.

Realizar el pronéstico de ventas nos permite elaborar el presupuesto de ventas y,
a partir de éste, elaborar los demas presupuestos, tales como el de produccion, el
de compra de insumos o mercaderia, el de requerimiento de personal, el de flujo
de efectivo, etc. En otras palabras, hacer el prondstico de ventas nos permite
saber cuantos productos vamos a producir, cuanto necesitamos de materia prima,
cuanto personal vamos a requerir, cuanto vamos a requerir de inversion, etc., y, de
ese modo, lograr una gestién mas eficiente del negocio, permitiéndonos planificar,

coordinar y controlar actividades y recursos.

Asimismo, el prondéstico de ventas nos permite conocer las utilidades de un
proyecto (al restarle los futuros egresos a las futuras ventas), y, de ese modo,
conocer la viabilidad del proyecto; razén por la cual el prondstico de ventas suele
ser uno de los aspectos mas importantes de un plan de negocios y por lo tanto, de

la estrategia de ventas de una empresa.

Existen diferentes métodos para calcular o desarrollar el prondstico de ventas de

una empresa, para Eureka Kids se definio realizarlo a través del “Promedio Movil”.

El Promedio Movil o PM es el indicador mas utilizado en analisis técnico, ya que
es uno de los indicadores experimentados mas antiguos que existen. La utilizacion
de un promedio movil muestra la direccion y la duracién de una tendencia; el
propésito de un promedio movil es el de ilustrar la tendencia, de una manera mas

suavizada. Debido al hecho que el promedio mévil es uno de los indicadores mas
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versatiles y de mayor uso dentro de todos los indicadores, es la base del disefio
de la mayoria de sistemas y estrategias utilizados hoy en dia.

Un promedio maovil simple o aritmético es calculado como la suma de un numero
predeterminado de valores por un cierto numero de periodos de tiempo, dividido
por el nimero de periodos de tiempo. El resultado es el valor promedio en dicho
periodo de tiempo. Los promedios moviles simples emplean la misma ponderacion

para los precios. Es calculado usando la siguiente formula:

* Promedio Movil Simple = SUMA (ventas de un producto) / n, donde n es el

numero de periodos.

COLONIAS 5200 6400 5800
SHAMPOO 7300 8100 7700
CREMA ANTIPANALITIS 3500 3900 3700
CREMA HUMECTANTE 2100 2900 2500
ACEITE 2000 1500 1750

BANO LIQUIDO 1800 2000 1900
BIBERONES 6300 7100 6700
CHUPOS 7900 8000 7950
LLAMADIENTES 2500 2400 2450
ACCESORIOS 9100 8700 8900

COLONIAS 5320 5800 5560
SHAMPOO 8500 8900 8700
CREMA ANTIPANALITIS 3200 3000 3100
CREMA HUMECTANTE 2300 2400 2350
ACEITE 1000 1100 1050

BANO LIQUIDO 3200 3100 3150
BIBERONES 7800 7900 7850
CHUPOS 9300 9800 9550
LLAMADIENTES 4400 5100 4750
ACCESORIOS 8970 9000 8985
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COLONIAS 6570 7300 6935
SHAMPOO 9320 9870 9595
CREMA ANTIPANALITIS 4570 6300 5435
CREMA HUMECTANTE 2350 3200 2775
ACEITE 1500 2000 1750

BANO LIQUIDO 2200 2400 2300
BIBERONES 6700 6600 6650
CHUPOS 8970 9000 8985
LLAMADIENTES 3450 4300 3875
ACCESORIOS 9900 8400 9150

COLONIAS 6000 6500 6250
SHAMPOO 8100 9300 8700
CREMA ANTIPANALITIS 4300 4400 4350
CREMA HUMECTANTE 1500 3100 2300
ACEITE 1100 1500 1300

BANO LIQUIDO 3100 4000 3550
BIBERONES 6400 6900 6650
CHUPOS 8100 8400 8250
LLAMADIENTES 3000 3100 3050
ACCESORIOS 8100 8900 8500
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5.25

PLAN DE GESTION”

INDICADORES DE CONTROL BAJO EL MODELO

DE “MATRIZ DEL

OBIETIVO
ESTRATEGICO

OBIJETIVO DE
RESULTADO

INDICADOR DE
CUMPLIMIENTO

ESTRATEGIA

PLAN DE ACCION

Incrementar el
volumen de ventas
en un 30%

Disminuir en un 5%
los gastos totales de
venta que tiene la
compania
actualmente

Incrementar el
volumen de cada
pedido en un 30%

Disminuir los gastos
de distribucion en
un 5%

Volumen de ventas

Costo de transporte

Incrementar los
inventarios por
cliente

Reprogramar las
rutas y ajustar los
horarios de
atencion de los
clientes

Hacer énfasis en la
mezcla de venta
aumentando la
venta de la misma

Reunién inmediata
con trasportadora.
Actualizacion de
informacion de los
clientes por parte
de los vendedores.

Ampliar la cobertura | Incursionar en Cantidad de nuevos | Aumentar la Disefiar nuevas
del mercado hasta nuevas zonas clientes cobertura rutas en sectores
completar todo el geogréficas geogréfica donde la empresa
territorio nacional no tiene presencia
OBIJETIVO NOMBRE DEL META FORMULA
INDICADOR
Incrementar | Volumen de 30% Crecimiento =
el volumen ventas Ventas X 224% 24% < X2 15% X< 15%
de cada periodo/ventas
pedido periodo anterior
X100
Disminuir los | Costo de 59 Gastos
gastos de transporte distribucion=
distribucion Costo transporte/ | X 24% 4% < X 2 25% X<25%
Ventas totales
X100
Incursionar Cantidad de Clientes nuevos=
en nuevas nuevos 20% # Clientes nuevos/
zonas clientes # Total X 216% 16% < X210% X<10%
geograficas clientesX100
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6.1

6.2

6.3

6.4

6. CONCLUSIONES

El sector de la Pueritcultura, especificamente la categoria de articulos de
aseo personal y cosméticos, ha presentado un crecimiento explosivo en los
altimos 10 afios, mostrando un consumidor mucho mas conocedor,

productos cada vez mas especializados y un mercado muy competitivo.

El mercado potencial es cada vez mayor debido a la creciente y acelerada
tasa de natalidad de nuestro pais. No es un mercado estético, por el
contrario es dinamico y progresivo, muy al contrario de lo que ocurre en
paises desarrollados como Canada y Holanda. A todo esto se le suma la
firma de diferentes Tratados de Libre Comercio (TLC), lo cual abre un
abanico de posibilidades para adquirir nuevos conocimientos, insertar
tecnologia de punta, abaratar la materia prima y llegar a mercados

internacionales.

Eureka Kids requiere agrandar y profesionalizar su fuerza de ventas con el
fin de lograr una mayor y mejor penetraciéon del mercado actual. La
creacion de un Departamento de Ventas mucho mas grande, con
estrategias de gestion claras, apoyadas por personal calificado vy
cualificado, permite lograr en el mediano plazo, los objetivos de crecimiento
gue tiene la empresa en todo el pais. Todo esto es posible gracias al Back
Office propuesto, dénde se determinan los procesos y procedimientos que

debe seguir toda la fuerza comercial.

La determinacion de unas politicas de precio competitivas, que motiven y
seduzcan a los revendedores, en union a un protocolo de atencion
comercial que le dé seguridad y poder de cerramiento a los vendedores a la

hora de la negociacion, se convierten en herramientas estratégicas que
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6.5

enriquecen la ejecucion comercial y facilitan la consecucion de las metas

propuestas.

Es importante la implementacion de los indicadores de gestion que midan y
evallen el desempefio del Departamento Comercial y su fuerza de ventas
con el fin de conocer el cumplimiento de las metas propuesta, generar las
alertas a las que haya lugar, soportar el plan de comisiones e incentivos,
mantener o modificar los planes de cobertura, y determinar la calidad y la

satisfaccion del servicio al cliente brindado por todos los vendedores.
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7. RECOMENDACIONES

PARA CONCLUSIONES 6.1 Y 6.2: Las estrategias propuestas se fundamentan en
la implementacion de estrategias de desarrollo de mercados a través de la
expansion territorial, toda vez que es posible ganar una mayor participacion a nivel
nacional, y pensar en las posibilidades de exportacion a nuevos mercados,
teniendo en cuenta las tendencias internacionales que marcan los derroteros del

sector.

PARA CONCLUSION 6.3: El desarrollo de nuevos mercados soélo es posible si la
actual estructura de ventas de la empresa se agranda de acuerdo a las
proyecciones realizadas, por tal motivo, las propuestas descritas en este trabajo
representan 6ptimos resultados en cuanto a la generaciébn de valor para la
Gerencial Comercial de EUREKA KIDS. Se recomienda su aplicacion inmediata

para el logro de los objetivos que tiene la empresa.

PARA LA CONCLUSION 6.4: El servicio es tan importante como el producto, por
lo tanto debe trabajarse diariamente por la prestacion de un excelente servicio;
para ello es necesario reforzar en el entrenamiento constante, el material
motivacional y una guia (manual y protocolo comercial) que le permita a la fuerza
de ventas hacer cierres exitosos, generando no sélo la captacion de nuevos
clientes sino también un “top of heart” en el mercado actual y en el potencial. Las

politicas de precios son el punto de partida para seducir a los revendedores.

PARA LA CONCLUSION 6.5: Solo si se mide y se controla se podra conocer el
avance o el retroceso en la planeacion y en las metas propuestas; la aplicacion de
los indicadores de gestion no sdélo permitird todo esto, sino que si se gerencian
con enfoque al resultado y al compromiso, sirven como un elemento que apalanca

la motivacion de la fuerza comercial.
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Leccién 3: modelo de promedio movil.
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/104561/Metodos Probabilisticos 2013/MO
DULO 2013 ACTAUALIZADO/leccin3 modelo de promedio mvil.html

Manual para crear tu estrategia de ventas. Por: Ricardo Haneine.
http://www.cnnexpansion.com/especiales/2014/06/17/aprende-a-hacer-tu-

estrategia-de-ventas

Decreto 677 de 1995. http://www.col.ops-

oms.org/medicamentos/Documentos/dec677 95.htm

¢, Qué es la fuera de ventas en la empresa?

http://www.gestion.org/marketing/estrategias-ventas/34019/que-es-la-fuerza-de-

ventas-en-la-empresa/

Significado de Puericultura. http://www.significados.com/puericultura/

Las 5 P del marketing, disefie su estrategia comercial.
http://desarrolloproveedores.cl/dp/wp-content/uploads/2012/09/Las-5P-del-

Marketing-para-estrategia-comercial.pdf?d10dda

¢ Como funciona un departamento de ventas? https://es.over-

blog.com/Como funciona un departamento de ventas-1228321767-
art314863.html

El prondstico de ventas. http://www.crecenegocios.com/el-pronostico-de-ventas/

Métodos para determinar el tamafio de la fuerza de ventas.

http://[francescmas.com/tag/metodo-de-carga-de-trabajo/
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