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Para la realizacion de este proyecto hemos elegido un tipo
de empresa cuya actividad sea la fabricacion y venta de
moda sostenible en el sector de la actividad fisica, nos
referimos a que nuestra empresa tendra una actividad
similar a otras empresas como Patagonia o The North
Face.

Nuestra empresa se llamara OutWild, comenzaremos
OUTWi LD vendiendo principalmente en Espafia, por lo que nuestra

actividad sera similar a las empresas mencionadas
anteriormente pero a una escala menor.

1. Analisis del Entorno

Para ponernos en la piel de un directivo de fuerzas de ventas y poder tomar decisiones
estratégicas es indispensable comenzar llevando a cabo un analisis del entorno tanto
interno como externo, analizar el mercado en el que opera este tipo de empresas y analizar
su competencia.

1.1 Analisis interno
Fortalezas

- Compromiso con la sostenibilidad, esta empresa tiene una destacada reputacion
en cuanto a su compromiso con la sostenibilidad y el medio ambiente se refiere, esto
le permite diferenciarse de aquellos competidores que no priorizan este aspecto,
ademas esta es una fortaleza que cada ano va cogiendo mas peso debido a la
continua conciencia de la sociedad en estos aspectos.

- Calidad de los productos, entre sus fortalezas mas destacadas se encuentra la
calidad de las prendas que esta empresa ofrece, eligiendo meticulosamente cada
tipo de material utilizado garantizando las mejores caracteristicas para poder
afrontar los diferentes desafios al aire libre que el publico objetivo pretende llevar a
cabo.

- Innovacién en materiales y tecnologia, este tipo de empresas apuesta
fuertemente por la innovacién en sus procesos de fabricacion tratando de mejorar no
solo el rendimiento si no que también la sostenibilidad de sus productos usando
poliéster 100% reciclado, plumodn rastreable, etc. Este aspecto es fuertemente
valorado por su target.



- Comunidad y lealtad de marca, Las marcas como esta tienen una gran base de
clientes leales que se sienten identificados con los valores de la marca y que por eso
mismo efectuan su compra, esta sensacion por parte del cliente de sentirse
representado aumenta la tendencia a recomendar y a repetir compra.

- Transparencia y autenticidad en la comunicacién, la empresa como ya hemos
mencionado es un ejemplo a seguir en cuanto a técnicas y procesos
medioambientales se refiere, esto lleva a que la comunicacion de la empresa sea
transparente y que muestre todo el proceso de fabricacion, logistica etc. Esto hace
que el cliente tenga mas confianza en la marca.

Debilidades

- Altos costes de produccion, es cierto que la venta de la ropa sostenible trae
muchos beneficios a la empresa, sin embargo a su vez este factor presenta una
debilidad pues la fabricacion de estas prendas conllevan un gasto elevado muy por
encima de aquellas prendas que no utilizan procesos de fabricacion sostenible o
materiales reciclados.

- Precios, en relacion con la debilidad de los altos costes, la empresa debe subir los
precios por encima de aquellas compafiias que ofrecen moda sin llevar a cabo
técnicas sostenibles, muchos de sus clientes valoran a la marca y estan dispuestos
a pagar un mayor precio, sin embargo, otros no.

- Dependencia de materias primas especificas, como hemos mencionado la
empresa lleva a cabo la fabricacion de sus prendas con materiales reciclados,
sostenibles y que, a su vez sean de gran calidad, esto hace que los proveedores se
reduzcan muchisimo, lo que lleva a la empresa a depender Unicamente de unos
pocos proveedores que ante esta situacién podrian aumentar los precios afectando
a toda la cadena de produccién.

- Desafios logisticos, |la empresa tiene como filosofia la sostenibilidad y el respeto
por el medio ambiente por encima de todo, esto puede llevar a complejos desafios
logisticos pues es sumamente complicado llevar ropa a la otra punta del mundo sin
comprometer el compromiso con la sostenibilidad.

- Competitividad en el sector, aunque es cierto que el sector en el que opera la
empresa no es el mas competitivo, sin embargo, es también cierto que el mercado



de la moda sostenible esta en pleno auge de crecimiento, aumentando en un 3.85%
su crecimiento anual los ultimos afios, y se prevé que siga aumentando hasta un
9,1% anual hasta 2030, esto aumentaria considerablemente la competencia para
nuestra empresa.

1.2 Andlisis externo
Oportunidades

- Crecimiento del mercado de la moda sostenible, ya que la consciencia que
tenemos sigue aumentando, lo que hace que la demanda crezca por productos
sostenibles.

- Preferencia de los consumidores por las marcas éticas, como sabemos existen
fuertes intereses por parte de los consumidores en apoyar a empresas que ensefan
un compromiso real con el medio ambiente, lo que puede aumentar las ventas si se
comunica de manera correcta y efectiva.

- Laexpansion de mercados internacionales, los consumidores en mercados
desarrollados, como Europa y América del norte, estan cada vez mas dispuestos a
invertir en moda sostenible, abriendo nuevas oportunidades de expansion
geografica.

- Lainnovacion continua, en relacion a la inversion que se hace en investigacion y
desarrollo para mejorar los materiales sostenibles puede generar nuevas
oportunidades para diferenciarse aun mas de la competencia y captar mercados.

Amenazas

- Aumento de la competencia en moda sostenible: El crecimiento de la industria de
moda sostenible atraera a mas competidores, lo que puede llevar a una saturacion
del mercado ya una competencia mas intensa en precios, innovacién y marketing.

- Volatilidad en los costos de materias primas sostenibles: La dependencia de
materiales sostenibles y especificos aumenta la vulnerabilidad ante fluctuaciones de
precios, posibles aumentos de tarifas por parte de proveedores, o incluso la escasez
de materiales reciclados de calidad.



- Cambios regulatorios y normas de sostenibilidad: Las regulaciones ambientales
son cada vez mas estrictas en varias regiones, lo que puede elevar los costos
operativos. Ademas, la empresa puede necesitar adaptarse rapidamente a requisitos
legales y certificaciones adicionales en cada mercado internacional.

1.3 Analisis DAFO

ANALISIS DAFO

DEBILIDADES FORTALEZAS OPORTUNIDADES
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Competencia.
Amenaza de nuevos competidores

- Barreras de entrada, la entrada es relativamente accesible por lo que existe una
gran competencia, aunque diferenciarse es un reto por la necesidad de practicas
sostenibles y la presencia de grandes marcas.

- Economias de escala y marcas establecidas, dificultad de entrada de nuevas
empresas ya que marcas grandes ya adoptan la sostenibilidad.

- Regulaciones ambientales, las normativas sobre sostenibilidad son cada vez mas
estrictas, lo que representa una barrera para empresas mas pequenas.

Poder de los proveedores

- Materiales especializados y sostenibles, los materiales ecoldgicos al ser mas
caros y limitados otorgan poder a los proveedores.

- Pocos proveedores certificados, la dependencia de proveedores sostenibles
reduce la capacidad de negociacion de las empresas pequenas y eleva los costes.



Poder de los compradores

- Exigencias de los consumidores, los consumidores valoran la sostenibilidad y la
calidad, ademas de ser exigentes en cuanto a la autenticidad de la marca y la
transparencia.

- Mayor variedad de opciones, la oferta de producto sostenible cada vez aumenta
mas, dando mas poder a los consumidores y presionando a las marcas en cuanto al
precio y la calidad de los productos.

- Sostenibilidad como valor agregado, los consumidores estan dispuestos a pagar
precios mas elevados por la sostenibilidad, pero a cambio buscan conexiones
genuinas con los valores de la marca.

Amenaza de productos sustitutos

- Alternativas en moda convencional y fast fashion, el fast fashion ofrece opciones
econémicas y accesibles que representan una amenaza de sustitucion.

- Moda de segunda mano, cada vez son mas las personas que consumen ropa de
segunda mano como una alternativa sostenible, reduciendo la demanda de ropa
nueva.

- Ropa casual para deportes, algunos usuarios prefieren ropa no especializada para
hacer deporte, lo cual puede reducir la demanda de ropa para actividad fisica.

Rivalidad entre competidores

- Competencia directa en sostenibilidad, como hemos mencionado anteriormente,
marcas reconocidas como Patagonia ya compiten en este nicho de mercado,
aumentando la rivalidad.

- Innovacién en materiales sostenibles, esta innovacién en materiales ecoldgicos y
disefio es clave para diferenciarse, aunque requiere una inversién constante.

- Comunicacion de la sostenibilidad, las marcas deben comunicar sus valores
sostenibles para destacarse y evitar practicas de “greenwashing”.

Tendencias del mercado y oportunidades

- Creciente demanda de sostenibilidad, los consumidores buscan alternativas
sostenibles y las marcas que demuestren un compromiso real podran captar a este
publico.

- Avances tecnolégicos en materiales, gracias a los avances tecnoldgicos y nuevas
tecnologias se crean textiles biodegradables y reciclables, ademas de mejorar la
trazabilidad de la cadena de suministro.

- Modelos de economia circular, las empresas pueden destacar con respecto a la
competencia al implementar programas de reciclaje, recompra o reventa de prendas,
ofreciendo un valor anadido al consumidor.



1.4 Mercado

Analisis del Sector

La moda sostenible es un sector en crecimiento, impulsado por consumidores cada vez mas
conscientes de la crisis ambiental y del impacto negativo de la industria textil. En particular,
la moda sostenible enfocada en actividad fisica esta en auge debido al aumento de estilos
de vida activos y deportes al aire libre como senderismo y escalada. El sector se caracteriza
por la combinacion de materiales innovadores y practicas de produccion responsables,
atrayendo a un publico comprometido con el medio ambiente. Actualmente, la moda
sostenible representa un 10% del total de la industria y se espera que crezca a un ritmo
anual del 10-15%.

Segmentacion del Mercado

Jovenes Adultos (18-30 afos): Personas jévenes, que sean deportivamente activas y que
les guste hacer actividades al aire libre como senderismo, escalada o running. Este target
por lo general, dispone de un nivel adquisitivo menor acorde a su edad pero valoran

aquellos productos fabricados sosteniblemente y estan dispuestos a pagar mas por ellos.

Adultos Activos (30-50 afos): Estos tienen un mayor poder adquisitivo, por lo que, para ellos
no supone un gran esfuerzo pagar mas por una prenda sostenible, ya que buscan productos
duraderos y de calidad para deportes al aire libre y que, a su vez estos productos colaboren
con el impacto medioambiental.

Minoristas especializados en moda deportiva: Tiendas como Decathlon, Décimas, Sprinter
son un target ideal para nuestra marca, ya que, son tiendas especializadas unicamente en
la venta de articulos para hacer deporte, por lo que, todos los clientes que acuden a estas
tiendas van buscando productos como el nuestro.

Tendencias del Mercado

Uso de Materiales Reciclados y Produccién Limpia: Cada vez es mas comun el uso de
materiales reciclados (como botellas PET) y biodegradables (como algodén organico).
Ademas, se estan aplicando tecnologias de produccion que ahorran agua y energia.

Transparencia y Etica en la Cadena de Suministro: Los consumidores demandan
condiciones laborales dignas y cadenas de suministro transparentes, lo que ha llevado a
algunas marcas, como Patagonia, a ofrecer trazabilidad de sus productos.

Economia Circular y Reparabilidad: La economia circular se afianza en el sector, con
programas de recompra y reparacién que buscan alargar el ciclo de vida de las prendas y
reducir el desperdicio.



Mayor Conciencia del Consumidor: Los consumidores informados sobre el impacto de la
moda buscan alternativas sostenibles, lo que da una ventaja a las marcas responsables.

Analisis del Comportamiento del Consumidor

El consumidor en este mercado se caracteriza por su lealtad a marcas alineadas con
valores de sostenibilidad y ética. Aunque los precios suelen ser mas altos, los clientes estan
dispuestos a pagar por productos duraderos y con impacto ambiental reducido. Ademas,
prefieren canales de venta en linea que faciliten la compra de productos sostenibles y
brinden informacién detallada sobre el impacto de cada prenda.

2. Organizacion del Departamento de Ventas

Toda empresa necesita una estructura organizacional en la que se dividen, agrupan y
coordinan las actividades de la misma, desde el punto de vista del departamento de ventas
esta estructura consiste en la disposicion de las actividades de ventas que afectan a un
grupo de personas con el fin de lograr y optimizar la consecucion de los objetivos de ventas
previstos.

A la hora de desarrollar esta estructura necesitamos saber cierta informacién para poder
plantear la mejor estructura posible entre esta informacién necesaria se encuentra, conocer
el mercado o saber el numero de vendedores que necesitamos.

Teniendo en cuenta la actividad de nuestra empresa y todo lo mencionado anteriormente
consideramos que la mejor opcion seria llevar a cabo una organizacién vertical para cada
uno de los modelos de venta que disponemos, es decir, estableceremos un organigrama
para las ventas online, otro para las ventas a minoristas y otro para las ventas en nuestra
tienda fisica. De esto modo podemos reducir la necesidad de personal y podemos
segmentar a los especialistas en funcidn de la naturaleza del trabajo, aquellos que se
especializan en ventas online iran al organigrama de ventas online y asi con cada
estructura.

2.1 Organigrama

Nuestra empresa tendra tres modelos de ventas, venderemos a nuestro consumidor final
directamente a través de dos canales, la pagina web y nuestras tiendas fisicas, sin
embargo, trataremos de vender nuestros productos a los minoristas adecuados como
Decathlon, Décimas, etc...

Debido a que dividiremos nuestra actividad de ventas en tres modelos, vamos a realizar un
organigrama para cada método de venta, con el propdsito de que a la hora de establecer las
cuotas de ventas y decidir las actividades de cada vendedor sea lo mas practico y comodo
posible.

Hemos decidido que la mejor forma de estructurar nuestro organigrama sera a través de
una organizacién funcional, en la que dividiremos las diferentes actividades de ventas en
grupos segun la especialidad de cada vendedor.



ORGANIGRAMA VENTAS ONLINE

S
<

Director de ventas online

a

Jefe marketing digital

Disefiador web Community manager

Jefe logistica y atencion
cliente

J}

HH

Emplea Empleado praparacion

¥ envio pedidos

En este primer organigrama podemos observar como llevaremos a cabo la division de las
actividades relacionadas a la venta online, hemos determinado dos tipos de funciones
principales, las relacionadas con el marketing digital y aquellas que desempefian labores de
logistica y atencion al cliente.

ORGANIGRAMA VENTAS FiSICAS

e
e

Director de ventas fisicas

a qQp 9
Gerente tienda Andalucia Gerente tienda Madrid Gerente tienda Barcelona

9 6 9 H 9 O

Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2

En el organ 1cién
siendo la Ut tiendas,
para cada una de ella habra un gerente que coordine a cada vendedor de mostrador.



ORGANIGRAMA VENTAS MINORISTAS

e
@

Director de ventas minoristas

n < (;

Vendedor viajante 1 Vendedor viajante 2 Vendedor viajante 3

Por ultimo hemos establecido el organigrama de las ventas a minoristas, dispondremos de
tres vendedores viajante, a cada uno de estos vendedores se le asignara un grupo de
clientes (minoristas) a los que atender.

2.2 Estructura jerarquica

En el Nivel 1 de la estructura jerarquica encontramos al director de ventas, este es la
autoridad maxima dentro del departamento de ventas.

En el nivel 2 encontramos a los jefes de marketing digital, logistica y atencién al cliente y
gerentes de tiendas, tienen mas poder que los vendedores pero acatan las 6rdenes de los
directores de ventas.

En el nivel 3 del organigrama se situan los vendedores, son los que tienen contacto directo
con el cliente, en nuestro caso diferenciamos varios tipos de vendedores, vendedor viajante,
de mostrador, disefiador web, community manager, empleado de atencion al cliente y
empleado de gestion y envio de pedidos.



10

2.3 Descripcion de roles y responsabilidades

Cada nivel de la estructura jerarquica desempena un papel diferente y fundamental para
lograr una efectiva sinergia por lo que cada integrante posee un rol y una responsabilidad
diferente.

Organigrama de ventas online

Director de ventas online, como hemos mencionado anteriormente, es el maximo lider
dentro del departamento de ventas online, es el encargado de coordinar, gestionar y
supervisar las diferentes actividades de este departamento, también es el maximo
responsable para lograr los objetivos marcados.

Jefe de marketing digital, Sirve de nexo de union entre los vendedores y el director de
ventas online, el jefe de marketing digital se encarga de guiar a su equipo para lograr con
éxito las labores encomendadas por el director de ventas en el area del marketing digital.

Jefe de logistica y atencion al cliente, es el responsable de las actividades relacionadas
con la gestién de los pedidos y la atencién al cliente, dispone de un equipo relacionado a
esta funcion el cual debe gestionar y coordinar.

Disefnador web, su funcién consiste en gestionar la web de la marca, con el fin de lograr
mejorar la experiencia del usuario y optar por la mejor tasa de conversién posible.

Community manager, es el encargado de las redes sociales de la empresa, a través de
ella capta clientes, se comunica con ellos y lanza promociones.

Empleado de atencidn al cliente, se ocupa de recibir las llamadas de los clientes que
compran el producto a través de la web, por lo que principalmente gestionan consultas, y
devoluciones relacionadas a las ventas del canal online.

Empleado de preparacion y envio de pedidos, su principal labor es recibir los pedidos
que se realizan online, para mas tarde proceder a enviar los productos al cliente.

Organigrama de ventas fisicas.

Director de ventas fisicas, Maximo responsable de las ventas realizadas en las tiendas
fisicas de la marca, ademas se encarga de establecer los objetivos, actividades y tareas
que deben desempenar los trabajadores de este departamento, por ultimo supervisa las tres
tiendas fisicas que disponemos.

Gerente de tienda, en nuestro caso dispondremos de tres gerentes uno para cada tienda,
estos trasladan la informacion de los directores a los vendedores y viceversa, también se
encargan de labores de gestion del equipo que cada uno disponga en su tienda asignada.

Vendedor mostrador, se trata del vendedor tradicional, su funcién es recibir a los clientes
que llegan a la tienda, deben conocer toda la cartera de productos, ser amables y tener
paciencia.
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Organigrama ventas minoristas.

Director ventas minoristas, es la autoridad mas alta en el departamento de venta
minoristas, coordina y gestiona todas actividades relacionadas a su departamento, ademas
establece los diferentes objetivos que se deben lograr, en muchas ocasiones también tienen
contacto con algunos clientes importantes.

Vendedor viajante, se encarga de ir de un lado a otro para atender a sus clientes y captar
nuevos. El mercado en el que operamos es un mercado muy concreto por lo que, en
Espana no existen tantos minoristas con los que podamos establecer contactos, de esta
manera hemos establecido tres vendedores viajeros para las 9 empresas que seran
nuestros clientes, para el vendedor 1 se le asignara los clientes Décimas, Sprinter y
Decathlon, para el vendedor viajante 2 Base Deportes, El Corte Inglés y Forum Sport y por
ultimo para el vendedor viajante 3 Trek Bicycle Stores, Intersport y Tradeinn.

3. Prevision de ventas

Para el departamento de ventas es fundamental tener una estimacion de las ventas que se
haran en un periodo de tiempo determinado, normalmente en un ano, pues es fundamental
conocer esto para poder implementar luego unas cuotas de ventas. Para conocer estas
ventas futuras hay diferentes métodos, en nuestro caso usaremos la intencién de compra y
la opinion de expertos.

3.1 Intenciéon de compras

Este método consiste en realizar una encuesta, la cual nos va a proporcionar datos muy
Utiles sobre el producto y su intencién de compra, el inconveniente de este método es que el
cliente nos muestra su intencion de adquirir el producto y, puede ser, que finalmente esta
intencion no se acabe convirtiendo en una decision real de compra, es por eso que,
utilizaremos este primer método para obtener una primera estimacién de las ventas que
podremos hacer de aqui a un afio (Desde el 1/01/2025 hasta el 1/01/2026) y lo
complementaremos con la opinion a expertos, asi lograremos la prevision de ventas mas
exacta posible.

Primero debemos definir cuales seran nuestros productos:

-
Sl

= /

Precio — 150 € Precio — 89, 95€ Precio — 30 €
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3.1.1 Elaboracion de la encuesta

Siguiendo el método de la intencién de compra es fundamental realizar un cuestionario, las
preguntas del cuestionario deben ser claras y se deben formular de tal manera que nos
aporte la informacion necesaria para poder obtener un primer planteamiento de las posibles
ventas que podriamos tener de cara al préximo afio.

Ficha técnica

Poblacion de estudio Hombres y mujeres mayores de 18 afios
Tamafio de la muestra 100 personas

Tipo de muestreo Muestreo no probabilistico por conveniencia
Marco temporal Desde noviembre a diciembre de 2024
Instrumentos utilizados Encuesta online a través de Google Forms

Desarrollo de la encuesta
Pregunta N° 1. ; Cual es su género?

- Masculino
- Femenino
- Oftro:

Pregunta N°2. ; Le gusta hacer actividades al aire libre como senderismo, trekking, escalda,
esqui, etc?

- Si
- No

Pregunta N°3. En el momento de la decisién de compra ¢ Es importante para ti que la marca
sea sostenible y respete el medio ambiente?

- Si
- No

Comentario: Si su respuesta a las ultimas dos preguntas fueron "Si" continte con el
cuestionario, en caso contrario, no es necesario que siga respondiendo las siguientes
cuestiones.

Pregunta N°4. ; Estarias dispuesto a comprar esta chaqueta por 150 €7

- Si
- No
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Pregunta N°5. ; Estaria dispuesto a comprar este pantalén por 89,95 €7

- Si
- No

Pregunta N°6. ¢ Estaria dispuesto a comprar esta camiseta por 30€7? 9@

- S N
- No \~<”

3.1.2 Resultados de la encuesta

¢Cual es su género?
100 respuestas

® Méaculino
@® Femenino

iLe gusta hacer actividades al aire libre como senderismo, escalada,
trekking, esqui, etc?

100 rezpuestas

®Si
® No




14

En el momento de la decision de compra ; Es importante para ti que la
marca sea sostenible y respete el medio ambiente?

100 respuestas

®si
® No
¢Estarias dispuesto a comprar esta chaqueta por 150 €?
12 respuestas
® si
® No
¢ Estaria dispuesto a comprar este pantalén por 89,95 €?
12 respuestas
®si

® No

83,3%
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¢ Estaria dispuesto a comprar esta camiseta por 30€?

12 respuestas

® si
® No

3.1.3 Conclusiones de la encuesta

Con este método, no solo vamos a obtener una estimacion sobre las ventas que haremos
sino que, también hemos obtenido otros datos muy interesantes acerca de nuestro
producto.

Datos relevantes

En primer lugar hemos conocido el tamafio de nuestro publico objetivo y es que, nuestra
muestra compuesta por 100 encuestados representa a la poblacién total espafola, por lo
gue segun los resultados obtenidos 15 de los 100 encuestados son aficionados a
actividades al aire libre y ademas valoran aquellas marcas comprometidas con la
sostenibilidad. Hablamos que el 15% de los 48.370.000 que componen la poblacién total
espafnola cumplen con los requisitos para ser nuestro publico objetivo, este 15% nos da un
total de 5.804.400 personas que formaran parte de nuestro target.

Otro dato llamativo es como de los dos requisitos que establecimos en la encuesta,
(aficionado al deporte aire libre y compromiso sostenibilidad) para que, en caso de no
cumplir ambos requisitos el encuestado no siguiese con la encuesta y quedarnos solo con
aquellas personas que nos interesaban, sélo el 33% eran aficionados a deportes al aire libre
mientras que, el 85.2% afirmaban dar valor a aquellas marcas comprometidas con el medio
ambiente. Este dato nos resulta muy interesante pues si de cara al futuro ampliamos un
poco el abanico y no nos centramos exclusivamente en la moda del deporte al aire libre
podriamos abarcar un target enormemente mayor.

Por ultimo cabe también destacar otros aspectos interesantes como disposicion a comprar
nuestros productos ya que solo el 16,7% de los 15 encuestados que cumplieron los
requisitos para seguir con la encuesta afirmaron que comprarian nuestro pantalén al precio
establecido, justo por debajo del 25% que comprarian nuestra chaqueta y, ambos muy por
debajo del 66.7% que obtuvo la camiseta. Esto nos muestra como la camiseta seria nuestro
producto mas vendido y como sobre todo en el pantalén deberiamos trabajar para tratar de
aumentar ese porcentaje.
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Prevision de ventas

Finalmente gracias a la encuesta también obtuvimos una primera estimacién de las ventas
que podriamos lograr hacer en un afo.

En primer lugar, la chaqueta obtuvo un 25% de intencién de compra, lo que quiere decir que
si extrapolamos estos datos de la muestra a la realidad, el 25% representaria a aquel 25%
del total de nuestro publico objetivo que como hemos mencionado anteriormente serian
5.804.400, (0.25 x 5.804.400) esto nos da que 1.451.100 personas estarian dispuestas a
comprar nuestra chaqueta al precio establecido 150 € por lo que, si multiplicamos el precio
por el numero de personas dispuestas a adquirir la chaqueta (150 x 1.451.100) nos da un
total de 217.665.000 €

En segundo lugar, obtuvimos un 16.7% de intencion de compra del pantalon, este 16.7%
son (0.167 x 5.804.400) 969.334 personas de nuestro publico objetivo que estan dispuestas
a comprar el pantalén a un precio de 89.95 €, por lo que prevemos unas ventas de (969.334
x 89.95) 83.536.924 € respecto al pantalén.

Por ultimo la camiseta logré un 66.7% de personas dispuestas a adquirirla, esto se refleja
en (0.667 x 5.804.400) 3.871.534 personas dispuestas a pagar 30 € por la camiseta, lo que
hace un total de (30 x 3.871.534) 116.146.044 € vendidos en camisetas.

Finalmente si sumamos todas las cantidades obtenidas de cada producto, obtendremos la
prevision de ventas final para este afio:

Producto Ventas
Chaqueta 217.665.000€
Pantalon 85.536.924€
Camiseta 116.146.044€
TOTAL 419.347.968€

Por lo que concluimos en que este primer método nos ha arrojado que la previsién de
ventas es de 419.347.968€, sin embargo, como hemos mencionado anteriormente esto no
se ajusta a la realidad y es que, este método nos muestra la intenciéon de compra no la
decision de compra final, es por eso que utilizaremos este método para obtener esta
primera aproximacioén y tener este punto de referencia inicial el cual sera utilizado para
complementarlo con el método de opinion a expertos.

Este método no solo nos ha dado esta primera previsién de ventas sino que, nos ha
aportado datos muy relevantes sobre nuestro producto, en este ultimo analisis hemos
podido observar como la chaqueta a pesar de obtener un 25% de intencién de compra
porcentaje muy por debajo del 66.7% de las camisetas ha logrados generar con la ventas
practicamente el doble de dinero que las camisetas.
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3.2 Consulta a expertos

Con la intencidn final de obtener una prevision de ventas precisas hemos complementado el
método de intencion de compras con la consulta a expertos, esto nos permitira contrastar
las estimaciones iniciales con opiniones fundamentadas en la experiencia de los
profesionales y su conocimiento sobre el mercado.

Para ello procedimos con el Método Delphi por lo que se planted el problema a tratar y se
discutié sobre el mismo para llegar a un consenso en el grupo de expertos, este grupo
estaba compuesto por seis integrantes:

- Dos gerentes de ventas de empresas minoristas de moda deportiva como Sprinter y
Decathlon.

- Unresponsable de marketing de la empresa Patagonia (Espafia).

- Un profesor universitario especializado en marketing y con experiencia en analisis de
mercado.

- Un analista de tendencias de moda deportiva.

- Un lider de opinién (representante del resto de clientes) en actividades al aire libre.

Tras la reunion de los expertos se obtuvo principalmente dos conclusiones:

La primera conclusién a la que llegaron los expertos fue que, en promedio entre un 30% y
un 40% de las personas interesadas en productos sostenibles finalmente realizan la
compra, por lo que a continuacién debemos ajustar nuestra prevision inicial con este dato
obtenido tras la reunion.

La segunda conclusion obtenida estuvo relacionada con la percepcién de los precios por
parte de los encuestados, se expuso que la chaqueta tenia un precio competitivo dentro del
mercado de la moda sostenible, por el contrario el pantaldon enfrentaba mas dificultades
especialmente entre los clientes jovenes y por ultimo la camiseta se percibié como un
producto de entrada que facilita la captacién de clientes.

Tras el resultado de este otro método de prevision de ventas y complementandolo con la
intencion de ventas es necesario hacer un ajuste en nuestra previsién inicial y dada la
conclusion de los expertos debemos considerar que las ventas reales seran el 35% de la
primera estimacion realizada.

Es decir, no tenemos que disminuir el numero de nuestro publico objetivo que son
5.804.400, ya que estas personas siguen siendo deportistas y responsables con el medio
ambiente, el parametro que tenemos que corregir es la tasa de conversion de cada
producto, pues segun los expertos las afirmaciones de las personas que aseguran que
compraran un producto por su compromiso con la sostenibilidad a menudo finalmente no se
llevan a cabo, siendo alrededor de un 35% los que finalmente si efectuan la compra esto se
traduce de la siguiente forma:
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Producto Tasa conversion Tasa conversion Venta tras ajuste
inicial ajustada

Chaqueta 25% 12% 104.479.200€

Pantalén 16.7% 6% 31.326.346€

Camiseta 66.7% 22% 38.309.040€

TOTAL 174.114.586€

Por lo que tras realizar los dos métodos de previsién de ventas y complementarlos entre
ambos concluimos en que nuestra prevision de ventas de cara al préximo ano es de

174.114.586¢€.

4. Objetivos de Ventas (Cuotas)

Las cuotas de ventas es una fraccion de la prevision total de ventas que se le asigna a una
zona o a un vendedor. Por lo que, con el objetivo de garantizar el cumplimiento de las

previsiones y facilitar la planificacion y el control del esfuerzo comercial, hemos establecido
un sistema de cuotas de ventas.

De modo que, nuestra empresa contara con tres canales de ventas, las cuotas se
distribuiran segun el canal y la region.

4.1 Cuota de venta anual / mensual/ semanal

- Anual

ORGANIGRAMA VENTAS ONLINE

35 % De las ventas

K} 60.940.105€

by

e

o>

Director de ventas online

Jefe marketing digital

n -~

Disefador web

Community manager

y

-

Jefe logistica y atencién

cliente

n -~

Empleado atencién
cliente

Empleado preparacidn
lient y envio pedidos
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ORGANIGRAMA VENTAS FiSICAS
40 % De las ventas

69.645.834€

Director de ventas fisicas

4.89% 23.46% 11.64%
o 8.521.283€ 40.857.451€ 20.267.099¢
|

Gerente tienda Andalucia Gerente tienda Madrid Gerente tienda Barcelona

m" 89 A 8 9~

Vendedor mostrador 1 Vendeder mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2

2.445% 2.445% 11.73% 11.73% 5.82% 5.82%
4.260.641€ 4.260.641€ 20.428.725€¢ 20.428.725€ 10.133.549€ 10.133.549¢

ORGANIGRAMA VENTAS MINORISTAS

25 % De las ventas

43.528.646€

Director de ventas minoristas

12% 8% 5%
o 20.893.750¢€ 13.929.166€ 8.705.729¢€
q

Vendedor viajante 1 Vendedor viajante 2 Vendedor viajante 3
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- Mensual

ORGANIGRAMA VENTAS ONLINE
35 % De las ventas

5.078.342€

Director de ventas online

l

2 2

Jefe marketing digital Jefe logistica y atencion

cliente
Disenador web Community manager o
Empleado atencion Empleado preparacion
cliente y envio pedidos
ORGANIGRAMA VENTAS FISICAS
40 % De las ventas
5.803.819€
Director de ventas fisicas
4.89% 23.46% 11.64%
o 710.106€ , 3.404.787€ 9 1.688.924€
q
Gerente tienda Andalucia Gerente tienda Madrid Gerente tienda Barcelona

—— —— ——
(2 ) a D N

Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mestrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2

2.445% 2.445% 11.73% 11.73% 5.82% 5.82%
355.053€ 355.053€ 1.702.393€  1.702.393€ 844.462€ 844.462€
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ORGANIGRAMA VENTAS MINORISTAS

25 % De las ventas

3.627.387€

Director de ventas minoristas

12% 8% 5%
o 1.741.145€ 1.160.763€ 725.477€
q

Vendedor viajante 1 Vendedor viajante 2 Vendedor viajante 3

- Semanal

ORGANIGRAMA VENTAS ONLINE
35 % De las ventas

1.171.925¢€

Director de ventas online

l
I I

Jefe logistica y atencion

cliente
2 N 9 N

Disefiador web Community manager

Empleado atencién Empleado preparacin
cliente ¥ envio pedidos
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ORGANIGRAMA VENTAS FiSICAS
40 % De las ventas

1.339.342€

Director de ventas fisicas

4.89% 23.46% 11.64%
o 163.870€ 785.720€ 3890.751€
Q

Gerente tienda Andalucia Gerente tienda Madrid Gerente tienda Barcelona

n 9 N 9 N

Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2 Vendedor mostrador 1 Vendedor mostrador 2
2.445% 2.445% 11.73% 11.73% 5.82% 5.82%
81.935€ 81.935€ 392.860£€ 392.860€ 194.875¢€ 194.875¢€

ORGANIGRAMA VENTAS MINORISTAS

25 % De las ventas

837.089€

Director de ventas minoristas

12% 8% 5%
o 401.802¢€ 267.868¢€ 167.417€
q

Vendedor viajante 1 Vendedor viajante 2 Vendedor viajante 3
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4.2 Justificacioén y criterios cuota de ventas

Uno de los principales criterios que hemos seguido a la hora de establecer las cuotas de
ventas fue la dimension del terreno, por lo que, teniendo en cuenta las distintas poblaciones
que existen en cada ciudad en la que tendremos una tienda fisica, Sevilla 684.340
habitantes, Madrid 3.277.000 habitantes y Barcelona 1.628.000 habitantes, decidimos
repartir la cuota de venta de forma justa por lo que la ciudad con mas cantidad de personas
tendra una cuota mayor.

A la hora de hacer el reparto, lo realizamos de la siguiente manera, si el total de habitantes
de las 3 ciudades son 5.589.340 habitantes, de este total Madrid posee un 58.62%,
Barcelona un 29.12% y Sevilla un 12.24%.

De modo que:

Sevilla — 69.645.834 X 12.24% = 8.521.283€
Madrid — 69.645.834 X 58.62% = 40.857.451€
Barcelona — 69.645.834 X 29.12% = 20.267.099€

Estas serian las ventas de cada ciudad teniendo en cuenta el criterio de la densidad de
poblaciéon. Estas ventas dentro del 40% del total de ventas que forman parte de las ventas
en tiendas fisicas equivalen a 4.89% para Sevilla, un 23.46% para Madrid y un 11.64% para
Barcelona.

Luego el reparto entre los vendedores de mostrador de cada tienda es equitativo.

Para las cuotas mensuales y semanales el procedimiento fue el mismo pero dividiendo las
cifras entre el nUmero de meses y el nUmero de semanas.

En cuanto a las cuotas del canal de venta minorista decidimos establecer el criterio de las
cuotas segun la capacidad de venta del minorista al que cada trabajador tenga como
cliente, es decir, el vendedor viajante 1 el cual tiene como clientes a Decathlon, Décimas y
Sprinter tendra una cuota mayor que el vendedor viajante 3 cuyos clientes son Trek Bicycle
Stores, Intersport y Tradeinn pues sus minoristas tienen menor capacidad de venta.

Siguiendo este criterio y teniendo en cuenta que para este canal decidimos establecer un
25% de cuota de venta la distribucion dentro del mismo queda de la siguiente forma:

Vendedor viajante 1 — 12% (Decathlon, Décimas, Sprinter) = 20.893.750€

Vendedor viajante 2 — 8% (Base Deportes, El Corte Inglés, Forum Sport) = 13.929.166€
Vendedor viajante 3 — 5% (Trek Bicycle Stores, Intersport, Tradeinn) = 8.705.729€
Teniendo en cuenta que para este canal se le asigné unas ventas de 43.528.646€

Para las cuotas mensuales y semanales lo distribuimos de igual manera pero dividiendo las
cantidades entre le numero de meses y el numero de semanas que tiene un ano.



24

5. Remuneraciones
5.1. Estructura de salarios

La estructura salarial de la empresa se basara en una compensacion justa y
competitiva que atraiga, retenga y motive al talento. Se establecera un sistema escalonado
segun el nivel jerarquico y las funciones especificas dentro del equipo de ventas:

- Nivel 1: Directores de ventas
Salario anual: 50.000 € - 65.000 €
Ajuste anual basado en el desempeno y en la inflacion.

- Nivel 2: Jefes de area (marketing digital, logistica, atencion al cliente y gerentes de
tienda)

Salario anual: 35.000 € - 45.000 €

Anadiremos bonificaciones segun el cumplimiento de metas
departamentales.

- Nivel 3: Vendedores y personal operativo

Vendedores viajantes: 25.000 € + comisiones variables (hasta el 20% del
salario base).

Vendedores mostrador: 20.000 € - 22.000 € + incentivos de ventas (hasta el
15% del salario base).

Community Manager / Disefiador Web: 22.000 € - 28.000 €.

5.2. Bonificaciones y comisiones

Las bonificaciones se otorgaran en funcion de metas mensuales, trimestrales y
anuales, vinculadas al desempefio individual y colectivo:

1) Bonificaciones trimestrales por objetivos cumplidos
a) Si el equipo supera el 110% de las metas, se otorgara un bono adicional del
10% del salario trimestral.
2) Comisiones por ventas individuales (para vendedores)
a) Ventas online: 5% de comisién por cada conversion que supere un volumen
minimo de 100 ventas mensuales.
b) Ventas fisicas y minoristas: Estructura progresiva:
i)  Hasta 10.000 € en ventas: 3% de comision.
i) De 10.001 € a 25.000 €: 5%.
i)  Mas de 25.000 €: 8%.
3) Bonificaciones por innovacion y eficiencia
a) Para empleados que propongan mejoras innovadoras o logren reducir costos
operativos sin comprometer la sostenibilidad.
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5.3. Beneficios adicionales

Ademas de los salarios y bonificaciones, se ofreceran beneficios que alinean los
valores de la empresa con el bienestar de los empleados:

1) Flexibilidad laboral
a) Modalidad hibrida (presencial/remota) para roles digitales como el community
manager y el disefiador web.
2) Descuentos en productos de la marca
a) 15% de descuento en toda la linea de productos.
3) Programas de bienestar y desarrollo
a) Programas de formacion continua en sostenibilidad y ventas.
4) Planes de salud
a) Seguro médico privado subvencionado al 70%.
5) Contribuciones a planes de pension
a) Aportacion del 5% del salario anual a planes de pensiones para empleados
con mas de 6 anos en la empresa.

6. Comunicacién Dentro de la Empresa
6.1. Canales de comunicacioén internos

Para garantizar una comunicacion fluida y eficiente, se implementaran canales
especificos adaptados a las necesidades de los equipos:

1) Reuniones periédicas
a) Reuniones semanales: Equipos operativos y directivos se reuniran para
discutir objetivos y avances.
b) Reuniones trimestrales: Con todo el departamento de ventas para revisar
estrategias globales y logros.
2) Intranet corporativa
a) Espacio digital interno para compartir noticias de la empresa, documentos
clave, manuales y objetivos.
3) Correo electrénico
a) Herramienta principal para comunicaciones formales entre departamentos y
notificaciones importantes.

6.2. Estrategias de retroalimentacion

La retroalimentacién es esencial para mejorar procesos y fortalecer la relacion entre
los empleados y la organizacion. Las estrategias incluyen:

1) Encuestas de satisfaccion interna
a) Encuestas anuales para medir la percepcién del clima laboral y recoger
sugerencias de los empleados.
2) Revisiones de desempeiio
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a) Evaluaciones semestrales con retroalimentacion personalizada para cada
empleado, destacando fortalezas y areas de mejora.
3) Politica de puertas abiertas
a) Los directores y jefes de area estaran disponibles para escuchar sugerencias
y atender inquietudes en cualquier momento.

6.3. Herramientas de comunicacion

En la empresa emplearemos herramientas tecnoldgicas y recursos especificos para
garantizar la eficacia en las comunicaciones:

1) Web movil corporativa ( Intranet )
a) Desarrollar una web interna que facilite el acceso rapido a recursos como el
calendario, noticias y comunicaciones importantes.
2) Boletin interno
a) Envio mensual de un boletin que resume los logros, desafios, eventos y
noticias relevantes de la empresa para asi poder conocer cémo van los
porcentajes para las bonificaciones.
3) Espacio de trabajo de Google (Gmail, Google Drive, Google Meet)
a) Para gestionar correos, documentos compartidos y reuniones virtuales. Y
sobre todo para los trabajadores de roles digitales.

7. Métodos y Herramientas de Ventas

El rendimiento de un equipo de ventas depende de las herramientas y métodos que emplea
para comunicarse con los clientes y organizar sus actividades.

7.1 Técnicas de ventas

Las técnicas de ventas son estrategias que los vendedores emplean para conseguir vender
sus productos o servicios a los clientes.

Técnicas de ventas presenciales:

- Venta consultiva: trata de identificar las necesidades Implica entender las
necesidades del cliente a través de preguntas abiertas y escucha activa, ofreciendo
soluciones personalizadas que se alineen con sus requerimientos.

- Demostraciones de Producto: Permiten a los clientes experimentar el producto en
accion, lo que puede aumentar la confianza y la probabilidad de compra.

- Manejo de Objeciones: Estrategias para abordar y resolver las preocupaciones de
los clientes, transformando objeciones en oportunidades de venta.

- Cierre de Ventas: Técnicas especificas para solicitar la compra, como el cierre por
asuncion, donde el vendedor actua como si la decision de compra ya se hubiera
tomado.

Técnicas de Ventas Digitales:
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Marketing de Contenidos: Crear y compartir contenido relevante que atraiga a los
clientes potenciales y los guie a través del embudo de ventas.

Email Marketing: Utilizar correos electrénicos personalizados para nutrir leads y
mantener el interés de los clientes a lo largo del proceso de compra.

Redes Sociales: Interactuar con clientes potenciales a través de plataformas
sociales, utilizando anuncios dirigidos y contenido atractivo para generar interés y
fomentar la conversion.

Webinars y Eventos Virtuales: Ofrecer sesiones informativas en linea que permitan
a los clientes conocer mas sobre los productos y servicios, facilitando la interaccion
en tiempo real.

7.2 Herramientas Tecnolégicas

Las herramientas tecnologicas desempefian un papel clave en la optimizacién del proceso
de ventas, permitiendo una mejor gestion de las relaciones con los clientes y aumentando la
productividad del equipo comercial. Entre las herramientas mas destacadas se encuentran:

CRM (Gestion de Relaciones con Clientes): Software disefiado para administrar
las interacciones con los clientes, almacenar informacion sobre prospectos y realizar
un seguimiento detallado de las actividades comerciales. Ejemplos conocidos
incluyen Salesforce, HubSpot y Zoho CRM. Estas plataformas permiten centralizar
datos, personalizar la comunicacién con los clientes y obtener analisis precisos para
la toma de decisiones.

Software de Ventas: Son herramientas especializadas que facilitan las tareas
diarias de los vendedores, como la organizacion de citas, el monitoreo de
oportunidades de negocio y la elaboracion de reportes de desempefio. Ejemplos
populares son Pipedrive y Close.io.

Herramientas de Automatizacion de Marketing: Estas plataformas permiten
simplificar tareas repetitivas, como el envio automatico de correos electronicos, la
segmentacion de audiencias y la administracion de campafias de marketing.
Ejemplos destacados incluyen Mailchimp y Marketo.

Analisis de Datos y Generacion de Informes: Herramientas que ayudan a medir y
evaluar el desempefio de las ventas mediante el analisis de indicadores clave
(KPIs), tendencias del mercado y comportamientos de los clientes. Estos datos
permiten ajustar estrategias de forma mas efectiva. Ejemplos incluyen Google
Analytics y Tableau.

Plataformas de Comunicacién: Facilitan la colaboracién y el intercambio de
informacion tanto dentro del equipo como con los clientes. Herramientas como Slack
permiten una comunicacion fluida entre miembros del equipo, mientras que Zoom
facilita reuniones virtuales eficientes con clientes.

8. Evaluacion de la Fuerza de Ventas

La evaluacion de la fuerza de ventas es crucial para garantizar no solo el cumplimiento de
los objetivos comerciales, sino también para identificar areas de mejora, promover un
ambiente competitivo y reforzar el compromiso del equipo con los valores y la estrategia de
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OutWild. Este proceso permite tomar decisiones informadas y ajustar las tacticas de ventas
en funcion de los resultados obtenidos.

8.1 Evaluacion de la Fuerza de Ventas segun Cuotas/Objetivos

La evaluacién se centrara en analizar el cumplimiento de las cuotas asignadas a cada canal
de ventas: online, minoristas y tiendas fisicas. Este analisis se realizara mensualmente para
identificar rdpidamente los puntos fuertes y débiles del equipo.

Proceso de evaluacion:

Cuotas claras y segmentadas: Cada vendedor, canal y regién tendra cuotas de ventas
especificas basadas en su potencial de mercado. Por ejemplo:

Los vendedores online tendran cuotas basadas en tasas de conversién y volumen de
pedidos.

Tiendas fisicas tendran cuotas asignadas segun la densidad poblacional de cada ciudad
(Madrid, Barcelona y Sevilla).

Vendedores minoristas tendran cuotas asignadas segun la capacidad de venta de sus
clientes (por ejemplo, Decathlon tiene mas peso que un minorista mas pequefo).

Analisis mensual:

Se compararan las ventas reales con las cuotas asignadas.
Ejemplo practico:

Cuota mensual de ventas para tiendas fisicas:

Madrid: 3.404.788 €.

Barcelona: 1.687.258 €.

Sevilla: 710.107 €.

Si en Madrid se alcanzan ventas de 3.600.000 €, esto representa un 105.7% de
cumplimiento. En este caso, se identificara como un desempefio destacado.

Informe trimestral:

Se generara un reporte consolidado para el director del departamento de fuerza de ventas,
detallando qué cuotas se cumplieron, qué factores influyen y qué acciones correctivas o
expansivas se requieren para asi seguir creciendo y mejorando.

8.2 Indicadores Clave de Rendimiento (KPIs)

Para medir el rendimiento del equipo de ventas, se utilizaran los siguientes KPIs, cada uno
con metas especificas:
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- Cumplimiento de Cuotas de Ventas:

Indicador principal que mide el porcentaje de ventas realizadas respecto a las cuotas
asignadas.

Meta: Al menos el 90% de los vendedores deben cumplir con el 100% de sus cuotas
mensuales.

- Tasa de Conversion:
Proporcién de prospectos que se convierten en clientes.
Meta: Incrementar la tasa promedio del 35% al 40% en el proximo afo.

Ejemplo practico: Si un vendedor recibe 1,000 prospectos en un mes y logra convertir 400
en clientes, su tasa de conversién es del 40%. Este KPI es especialmente relevante para
ventas online.

- Valor Promedio de Pedido (VPO):
Indicador del ticket promedio en euros por cliente.
Meta: Mantener un VPO de 100 € en ventas online y 120 € en tiendas fisicas.
-  Satisfaccion del Cliente:
Medida a través de encuestas postventa con una puntuacién objetivo superior a 4.5 sobre 5.

Ejemplo: Después de una compra, los clientes reciben una encuesta breve donde califican
su experiencia con el vendedor y el proceso de compra.

- Fidelizacién de Clientes:
Porcentaje de clientes recurrentes.

Meta: Lograr que al menos el 25% de los clientes en tiendas fisicas y online realicen una
compra adicional en los préximos 6 meses.

- Participaciéon de mercado:
Porcentaje del mercado objetivo captado por la marca.
Meta: Aumentar la cuota de mercado en el sector de moda sostenible al 15% en 2 afios.
8.3 Analisis de Resultados
El analisis de resultados se realizara trimestralmente para identificar patrones y tendencias:

1. Identificacion de Exitos:
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Ejemplo: Si el segmento de camisetas representa el 40% de las ventas online, se disefiaran
estrategias para fomentar ventas cruzadas, como ofrecer descuentos en pantalones al
comprar una camiseta.

2. Segmentacion del Desempefio:
Dividir los resultados por canal y tipo de producto.

Ejemplo: En el ultimo trimestre, las camisetas tuvieron una tasa de conversion del 22%
frente al 12% de las chaquetas. Este dato indica que las camisetas son el producto mas
atractivo, pero también que se debe mejorar la estrategia de marketing para chaquetas.

3. Propuestas de Mejora:

Aumentar los descuentos en productos con baja conversién, como los pantalones, para
atraer mas clientes y equilibrar el portafolio de ventas.

8.4 Remuneracion Basada en el Desempeiio

La estructura salarial incluira salarios base competitivos y comisiones escalonadas para
recompensar los logros individuales y grupales.

1. Vendedores Online:

Salario base de 22,000 €.

Comision del 5% por cada venta que supere 100 ventas mensuales.
2. Vendedores Minoristas:

Salario base de 25,000 € mas comisiones del 3% al 8%, dependiendo del volumen de
ventas.

Ejemplo practico: Si un vendedor asignado a Decathlon genera 1,500,000 € en ventas en un
trimestre, recibira una comision del 8%, equivalente a 120,000 €.

8.5 Revision y Ajustes Salariales
Se realizaran revisiones anuales para ajustar los salarios en funcion de:
- Desempeiio Individual:

Incrementos salariales del 5% para quienes superen consistentemente sus cuotas en al
menos un 20% durante el afo.

- Contribuciones al Desarrollo:

Por ejemplo, un vendedor que implemente una estrategia de fidelizacién con éxito recibira
un incremento adicional del 3% en su salario anual.

- Inflacién: Ajustes automaticos basados en la tasa de inflacién anual.
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8.6 Estrategias de Incentivos

Para motivar y retener al talento, se implementaran las siguientes estrategias:
1. Competencias Internas:

Premios mensuales como "Vendedor del Mes" o "Mejor Equipo de Ventas."

2. Recompensas por Innovacion:

Un empleado que proponga una nueva estrategia de marketing o ventas que aumente la
conversion recibira un bono del 5% de su salario anual.

3. Actividades Grupales:

Los equipos con mejores resultados trimestrales disfrutaran de actividades como escapadas
a la naturaleza organizadas por OutWild.

9. Formacion de los Vendedores
9.1. Programas de capacitacién

La formacion de los vendedores es clave para garantizar su desempefio y alineacion
con los valores de la empresa. Los programas estaran diseiados para cubrir aspectos
técnicos, habilidades de ventas y conocimiento sobre sostenibilidad.

1) Induccién inicial
a) Duracion: Dos semanas.
b) Contenido:
i)  Historia y valores de la empresa, destacando el compromiso con la
sostenibilidad.
i)  Caracteristicas técnicas de los productos.
iii)  Politicas internas y protocolos de atencion al cliente.
c) Formato: Sesiones presenciales para el personal de tiendas fisicas y
sesiones virtuales para el equipo online y viajando.
2) Capacitacion continua trimestral
a) Temas clave:
i)  Técnicas de ventas avanzadas: Persuasién, manejo de objeciones y
cierre de ventas.
i) Sostenibilidad: Actualizacion sobre materiales reciclados,
innovaciones y certificaciones ambientales.
iii)  Atencion al cliente: Manejo de quejas, fidelizacion y experiencia de
usuario.
3) Talleres especificos
a) Ejemplo: Taller de herramientas digitales para el equipo de ventas online,
incluyendo el uso de CRM y analisis de datos.
4) Simulaciones de ventas
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a) Juego de rol para practicar escenarios reales, como atender a un cliente en
tienda, captar minoristas o resolver problemas en linea.
5) Certificaciones internas
a) Certificados de "Experto en ventas sostenibles" o "Especialista en productos
OutWild" al completar programas avanzados.

9.2. Desarrollo de habilidades

El enfoque de la formacion incluye tanto habilidades técnicas como competencias
blandas necesarias para destacar en el mercado:

1) Habilidades técnicas
a) Conocimiento profundo del producto: Identificar las caracteristicas unicas y
los beneficios de cada articulo, especialmente su impacto ambiental positivo.
b) Dominio de herramientas digitales: Uso de CRM, gestion de inventarios,
plataformas de comercio electronico y analisis de datos de ventas.
2) Habilidades interpersonales
a) Comunicacion efectiva: Escuchar activamente y adaptar el discurso segun
las necesidades del cliente.
b) Empatia y resolucién de problemas: Abordar las preocupaciones de los
clientes con soluciones personalizadas.
3) Técnicas de negociacién
a) Capacitar a los vendedores viajantes para gestionar acuerdos con minoristas,
ajustando margenes y condiciones de compra.
4) Gestion del tiempo y organizacion
a) Maximizar la productividad al planificar rutas de ventas, organizar reuniones
con minoristas o priorizar tareas en la tienda.
5) Compromiso con los valores de la marca
a) Fomentar una alineacién genuina con la misién de sostenibilidad y
autenticidad que OutWild promueve.

Evaluacion del programa

- Seguimiento trimestral: Medir la eficacia de los programas mediante evaluaciones
practicas, analisis de desempefio y encuestas internas.

- Reconocimientos: Premiar a los mejores participantes para motivar la mejora
continua y que asi siga el afan de seguir mejorando dentro de la empresa.

10. Reclutamiento de Personal
10.1 Proceso de seleccion

1) Preparaciéon del Reclutamiento
a) Definir necesidades de contratacion (vacantes, ampliaciones, jubilaciones
etc.).
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11.

b) Crear el perfil del puesto con requisitos claros (formacion, experiencia,
competencias).
2) Reclutamiento
a) Fuentes: promocion interna, portales de empleo, colaboracion con
universidades y empresas de seleccion.
b) Difusidn de la oferta en plataformas digitales con plazo de recepcion de
aplicaciones.
3) Preseleccién
a) Filtrar curriculums segun experiencia y perfil del puesto.
b) Entrevistas telefénicas o breves virtuales para confirmar informacion clave.
4) Evaluacién
a) Entrevistas estructuradas: Evaluar competencias técnicas y personales.
b) Pruebas: Simulaciones de ventas, resolucién de casos practicos y pruebas
de personalidad.
c) Dinamicas de grupo: Valorar habilidades interpersonales y de liderazgo.
5) Decision e Incorporacién
a) Elegir al candidato ideal tras comparar resultados de entrevistas y pruebas.
b) Comunicarse con los candidatos y disefiar un programa de bienvenida y
formacion inicial.

Criterios de evaluacion

La evaluacién del desemperfio del equipo de ventas es esencial para asegurar el
cumplimiento de los objetivos comerciales y para identificar areas de mejora. Los
parametros de evaluacion deben ser especificos, cuantificables y estar alineados con los
objetivos estratégicos de la empresa. A continuacion, se detallan algunos de los principales
criterios a considerar:

- Cumplimiento de Metas de Ventas: Consiste en medir el porcentaje de metas de
ventas alcanzadas por cada miembro del equipo. Este indicador refleja directamente
el rendimiento y la capacidad para generar ingresos.

- Tasa de Conversion: Se refiere a la proporcidon de prospectos que se convierten en
clientes. Una tasa alta de conversién sugiere que el vendedor esta empleando
técnicas efectivas para cerrar ventas.

- Valor Promedio de Pedido (VPO): Implica analizar el valor promedio de las
transacciones realizadas por cada vendedor. Un VPO elevado puede indicar
habilidad en la venta cruzada y la capacidad de generar ventas adicionales.

- Satisfaccion del Cliente: Medir la satisfaccion de los clientes mediante encuestas y
comentarios es clave para evaluar la calidad del servicio recibido. Esto abarca
aspectos como la atencion al cliente y la resolucion de problemas.

- Fidelizacion de Clientes: Se refiere a la habilidad del equipo de ventas para
mantener relaciones duraderas con los clientes. Un alto indice de fidelizacion es un
reflejo de un buen servicio y atencion constante.

- Desarrollo de Competencias: Evaluar el avance en la capacitacion y el desarrollo
de habilidades de los vendedores, incluyendo su participacion en programas
formativos y la implementacién de nuevas estrategias en el desempefio laboral.



34

12. Motivacion

La motivacién de la fuerza de ventas es clave para asegurar que los empleados se sientan
valorados y comprometidos con los objetivos de la empresa. Desde el departamento de
fuerza de ventas, se implementaran estrategias que combinen incentivos tangibles e
intangibles, fomentando un ambiente laboral positivo y orientado a resultados.

12.1 Estrategias de motivacién

El éxito de un equipo de ventas depende no solo de las habilidades individuales, sino
también del nivel de motivacion y cohesién entre sus miembros. A continuacion, se
describen las estrategias que se implementaran:

- Establecer metas claras y desafiantes:

Se definiran objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y con un limite de
tiempo (SMART). Por ejemplo, "Incrementar las ventas online en un 15% en el préximo
trimestre" o "Aumentar el indice de fidelizacion al 30% en un ano." Estas metas serviran
como un estimulo constante para los vendedores, al tiempo que proporcionan un propdésito
definido.

- Feedback constante y constructivo:

El equipo recibira evaluaciones de desempefio frecuentes para conocer sus avances y
areas de mejora. Esto se llevara a cabo mediante reuniones mensuales con los gerentes de
ventas, donde se analizaran los indicadores clave de rendimiento (KPIs), como la tasa de
conversion o el cumplimiento de cuotas. La retroalimentacion sera constructiva,
enfocandose en reconocer logros y guiar en los desafios.

- Generacion de un sentido de pertenencia:

Fomentar una cultura empresarial sélida alineada con los valores de sostenibilidad y ética
de OutWild, involucrando a los empleados en actividades como talleres sobre sostenibilidad
0 eventos corporativos relacionados con el cuidado del medio ambiente. Estas actividades
fortaleceran la conexion de los vendedores con los valores de la empresa.

- Autonomia en la toma de decisiones:

Los vendedores tendran la oportunidad de proponer ideas y sugerir mejoras en procesos
comerciales o logisticos. Por ejemplo, un empleado podria sugerir cambios en la estructura
de incentivos o la introduccion de nuevos canales de ventas. Esto no solo motivara al
equipo, sino que también fomentara un ambiente de innovacion.

- Creacion de competiciones internas:

Se implementaran desafios internos mensuales o trimestrales, como “Vendedor con mayor
numero de clientes fidelizados” o “Equipo con mayores ventas en su regién.” Los ganadores
recibiran incentivos tangibles (bonificaciones econdémicas o regalos) o intangibles
(reconocimiento publico, certificados de excelencia).
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- Apoyo al desarrollo profesional:

Se ofreceran programas de formacién continua para los empleados, cubriendo temas como
técnicas de ventas avanzadas, sostenibilidad en la moda o el uso de herramientas
tecnoldgicas. Por ejemplo, talleres sobre manejo avanzado de CRM o certificaciones
internas como "Especialista en productos OutWild."

12.2 Reconocimiento y recompensa

El reconocimiento oportuno y las recompensas efectivas son esenciales para mantener alta
la moral y el compromiso de los empleados. A continuacién, se detallan las medidas
practicas para lograrlo:

- Reconocimiento publico y privado:

Mensual: En cada reunién de equipo, se destacara al “Empleado del Mes” basado en el
cumplimiento de cuotas, fidelizacion de clientes o innovacion en el desempefio. Este
reconocimiento incluira diplomas, menciones en boletines internos y publicaciones en redes
sociales internas de la empresa.

Individual: Los directores y gerentes se aseguraran de felicitar personalmente a los
empleados destacados, ya sea por correo, llamada o en reuniones, destacando como su
esfuerzo contribuye al éxito general del equipo.

- Bonificaciones por desempeno:

Se implementaran esquemas de recompensas economicas progresivas para incentivar el
cumplimiento y superacion de las metas establecidas:

Cumplimiento del 100% de la cuota trimestral: Bono equivalente al 10% del salario
trimestral.

Superacion del 120% de la cuota: Bono adicional del 15% del salario trimestral.

Liderazgo en iniciativas: Por ejemplo, proponer y ejecutar una estrategia de ventas online
que incremente la tasa de conversion generara un bono del 5% del salario anual.

- Recompensas no monetarias:

Dias libres adicionales: Los empleados que superen sus objetivos anuales en mas de un
15% recibiran hasta 3 dias libres adicionales.

Actividades especiales: Los mejores vendedores del afo seran invitados a un retiro
corporativo en la naturaleza, alineado con la filosofia de sostenibilidad de OutWild, con
actividades como senderismo, escalada y talleres de liderazgo.

Descuentos exclusivos: Incrementar el descuento a empleados en productos de la marca
del 15% al 30% para quienes superen sus metas anuales.

- Premios tangibles:
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Los empleados con desempefios destacados podran recibir premios como dispositivos
electrénicos (tabletas, auriculares) o experiencias (boletos para eventos deportivos,
entradas a festivales de sostenibilidad).

- Programas de recompensas por equipo:

Se implementara un esquema de bonificaciones colectivas cuando los equipos superen las
metas globales del trimestre o del afio. Por ejemplo, si el equipo de ventas online logra un
incremento del 20% en la tasa de conversion, se premiara a todo el equipo con un bono
colectivo que sera distribuido equitativamente.

- Reconocimiento de aniversario:

Los empleados recibiran premios por afios de servicio con la empresa, como certificados
personalizados, productos de la marca o experiencias pagadas.
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