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I. INTRODUCCIÓN 
 

El negocio de consumo masivo sin duda es uno de los más importantes para la 

economía de un país, se inicia el estudio analizando la posición actual de la empresa 

y conceptos que se aplicaran y las estrategias necesarias en el proceso de 

implementación de un nuevo modelo complementario de comercialización de 

productos a través de la contratación de un Contact Center para la creación de un 

nuevo modelo denominado Face and Call. 

  

Este tipo de modelo permite a cualquier empresa, comercializar los productos, atacar 

el mercado detallista, mayorista, horecas de manera eficiente, reduciendo sus costos 

y aumentando su ticket promedio y rentabilidad. 

 

Es importante sostener que para sustentar el estudio analizaremos todos los aspectos 

o ideas en la que se evidenciara que es más económico crear este nuevo modelo y 

darle el enfoque a cada unidad de negocio basado en un modelo especializado donde 

se garantizara el respeto y el desarrollo completo de cada portafolio y se convertirá en 

negocio exitoso. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



2 
 

1 ANTECEDENTES 

 

En primer lugar, el negocio de consumo masivo es una industria que tradicionalmente 

se lo ha desarrollado de manera presencial, mediante rutas organizadas, conformadas 

por un grupo de representantes de marcas o vendedores que de acuerdo con una 

planificación abarcan un territorio en específico, visitando de forma diaria diferentes 

puntos de venta con el afán de tomar los pedidos de las diferentes marcas de su 

portafolio comercial.  

 

Sin embargo; considerando diferentes factores que pueden poner en riesgo la normal 

ejecución de este tipo de gestión debido a fenómenos naturales, problemas sociales y 

de seguridad como, por ejemplo: inundaciones, robos, extorsiones, pandemias, 

paralizaciones.  

 

Además de las caídas de facturación mensual ya que no se logra llegar a los 

presupuestos asignados por la falta de control sobre el origen de la venta, el irrespeto 

a los ruteros, visita, en otros. Por otra parte, el descontento con los socios estratégicos, 

por la pérdida de cobertura o la disponibilidad de productos en los puntos de venta y 

la disminución del ticket promedio que a su vez conlleva al no cumplimiento del 

Business plan o presupuesto. 

 

Se toma la decisión de proponer la contratación de un Contact Center para crear un 

modelo complementario eficiente especializado por unidades de negocio que ayudará 

a focalizar y garantizar el desarrollo de los portafolios, respeto en las innovaciones y 

demás indicadores, además de eso ayudará a incrementar el volumen de venta 

mensual en las empresas de consumo masivo.   
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2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 

Al mantener una fuerza de ventas presencial, esta se expone a más riesgos naturales, 

sociales, de seguridad, e implica que al tener que movilizarse un vendedor tenga más 

tiempos improductivos; es decir se necesitan más vendedores para abarcar todos los 

puntos de venta de un territorio, además de eso existe una caída del ticket promedio por 

la cantidad de marcas, categorías y SKU que se manejan, se hace difícil que exista un 

desarrollo completo del portafolio en cada visita del vendedor en el punto de venta, 

sumado a que si no existe un enfoque o planificación estratégica para lograr impactar 

todas las marcas en todos los clientes. 

 

Esto acarrea disminución en la facturación diaria, mensual, el no lograr los resultados 

esperados a más del descontento de los socios estratégicos, costos elevados al 

mantener nómina de forma presencial, y sobre todo detallistas que no pueden atenderme 

en la visita para la toma del pedido por estar ocupados atendiendo a sus clientes. 

Figura 1. Proceso Tradicional de Venta 

Fuente: (Modelo para Comercializar Productos de Consumo Masivo en 

establecimientos detallistas a través de un Contact Center, 2002) 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 
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3 OBJETIVOS 

 

OBJETIVO GENERAL: 

 

Desarrollar un modelo complementario eficiente para comercializar productos de 

consumo masivo en la región austro a través de la contratación de los servicios Outbound 

de un Contact Center Omnicanal. 

 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

 

❖ Realizar el análisis estratégico para comercializar productos de consumo masivo a 

clientes detallistas en la región austro. 

❖ Diferenciar los costos del modelo de servicio propuesto “Face and Call” con el modelo 

tradicional de venta. 
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4 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO 

 

Se propone crear un modelo complementario especializado de una fuerza de venta 

virtual a través de la contratación de un Contact Center que ofrezca la gestión (Outbound) 

para minimizar el tiempo que el vendedor recorrer en visitar un punto de venta y otro, 

focalizar los esfuerzos de cada unidad de negocio y reorientar las funciones de los 

prevendedores o ruta especializada para la apertura de nuevos puntos de venta, 

colocación de material publicitario, visita de clientes contraídos, etc. 

 

Para ello se deberá contar con una base de detallistas actualizada y dependerá del 

clúster de clientes lo que determinará si es o no apto para gestionar mediante el modelo 

Face and Call. Este modelo de servicio se espera sea más eficiente que el presencial 

debido a que los tiempos son aprovechados de distinta manera de modo que el 

proveedor a contratar deberá poder brindar un tipo de marcación sistematizada 

automática ya que ahí se marcara la diferencia versus el modelo tradicional porque la 

cantidad de clientes diario a gestionar se aumentará a tal punto que se necesitará menor 

cantidad de agentes de televenta y por ende se optimizaran recursos.  

 

Se pretende que el promedio de clientes que gestione diariamente sea de 110, así mismo 

de darse el caso que algún cliente desea retornar el pedido será mucho más rápido el 

contacto que tomara el agente virtual a diferencia del presencial debido a que teniendo 

ese tipo de novedades retrasa la ruta. 
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Figura 2. Propuesta Nuevo Modelo de Venta 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 
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II. MARCO TEORICO 
 

5 MARCO CONCEPTUAL 

5.1 Productos de Consumo Masivo  

 

De acuerdo con (Roca, 2016), “Son aquellos productos requeridos por todos los estratos 

de la sociedad, lo que motiva a la competencia entre las empresas de este sector por la 

captación de clientela, intentando diferenciarse ofreciendo alternativas, precios o 

agregados”. 

 

Los productos de consumo masivo son adquiridos por todas las personas para satisfacer 

diferentes necesidades, para ellos las empresas distribuidoras realizan todos los 

esfuerzos constantemente para atraer y ganar mercado.  

 

5.2 Características de los Productos 

Figura 3. Características de los productos 

 

Fuente: (Roca, 2016) 
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Para Roca, (2016) la especialización es una de las practicas que últimamente se suele 

utilizar en los negocios de consumo masivo ya que invita a despojarse de marcas que no 

generan valor o una ventaja competitiva frente a la competencia y no se alinean con la 

linear core del giro de negocio. 

 

5.3 Clusterización de Clientes 

 

Según Porter, (2003) define a un clúster como “un grupo de empresas interconectadas 

y de instituciones asociadas en un campo específico, geográficamente próximas, ligadas 

por actividades e intereses comunes y complementarios” 

 

Los clústers es una de las herramientas que ayudan a generar ventaja competitiva, 

permite administrar la información y utilizarla de manera correcta, para la generación de 

nuevos productos; es decir tener identificado nuestro nicho de mercado ayuda a mejorar 

indicadores de productividad, eficiencia y garantiza el retorno de la inversión. (Ketels, 

2015). 

 

5.3.1 Definición Minorista o Detallista 

 

De acuerdo con Manene, (2012), son los establecimientos que venden en pequeñas 

cantidades, conocidas como tiendas, lo hacen en forma de autoservicio ofreciendo 

productos o servicios de acuerdo con las necesidades y presupuesto de los clientes 

finales. 

 

5.3.2 Definición de Mayorista 

 

Según Manene, (2012), define mayorista a “los que venden mercancías al por mayor y 

en grandes cantidades. Allí acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a 

comprar en cantidad los productos que después han de revender a otros comerciantes, 

a precios mayores y caprichosamente elevados”.  
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Figura 4. Consideraciones para tener una distribuidora 

 

Fuente: (Anónimo, 2012) 

 

 

Por ende, el mayorista representa un centro de distribución a gran escala para pequeñas 

cadenas de supermercados, tiendas entro otros quienes serán los encargados de vender 

a los clientes finales. 

 

5.3.3 Distribuidores 

 

De acuerdo con Anónimo (2012), se comprende por distribuidor como:  

Son compañías que hacen de productos o servicio compra por volumen para generar 

ganancias, se los conoce como mayorista, también venden en cantidades limitadas y son 

los encargados de realizar la cobertura de algunos productos dentro del territorio que 

manejan. Para ser un distribuidor se debe tener la capacidad logística y adquisitiva, 

además de manejar excelentes relaciones interpersonales. 
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Figura 5. Contenido de Mercadotecnia 

 

Fuente: (Giraldo, 2012) 

Llamamos "marketing estratégico" a la vertiente del marketing enfocada al medio 

y el largo plazo, que emplea diferentes técnicas de análisis del mercado para 

detectar oportunidades que permitan a la empresa crecer y destacar frente a sus 

consumidores, teniendo siempre en mente las necesidades del usuario. 

 

5.3.4 Mercadotecnia 

 

Según Giraldo, (2012), define como la actividad interna de identificar según factures 

culturales, económico, costumbres y otros criterios que nos permitan establecer 

estrategias en función de las características de nuestro nicho de mercado. 

 

5.4 Marketing Estratégico 

 

Para Martin, (2018), el marketing estratégico es: 
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Saber dónde estamos: El marketing estratégico permite obtener un panorama 

general del mercado, de la competencia y de nuestros clientes potenciales. Si 

partimos de ahí, nuestras acciones tendrán muchas más probabilidades de éxito 

que si disparamos a ciegas. 

Conocer mejor al consumidor: En el marketing de hoy en día, los consumidores 

siempre están en el centro. Cada vez contamos con usuarios más exigentes e 

informados, por lo que será necesario conocer a fondo sus necesidades y 

preferencias y tenerlas en cuenta en cada paso de nuestro marketing. 

Fijar objetivos claros: El marketing estratégico aporta una investigación sólida 

sobre la situación. A partir de ahí, será mucho más fácil ver qué es lo que 

queremos y cómo podemos cuantificarlo en una serie de objetivos alcanzables. 

Distinguir nuestra marca de la competencia: Si no realizamos un buen análisis 

de la situación, corremos el riesgo de acabar sacando a la venta productos muy 

similares a la competencia y que no suponen una ventaja para los consumidores. 

Gracias a los análisis previos, podemos saber cuáles son exactamente los huecos 

del mercado para dar justo en la diana. 

Identificar oportunidades: Si estamos al tanto de las características y las 

tendencias del mercado, podremos detectar rápidamente oportunidades que nos 

permitan crecer y llegar a nuevos mercados. 

Guiar las acciones operativas. El marketing estratégico es como la brújula que 

orienta nuestras campañas. Sin ella, es probable que acabemos perdidos y sin 

saber qué rumbo tomar. 

En cambio, si hemos definido correctamente la estrategia, tendremos siempre una 

guía para tomar mejores decisiones. 

 

El marketing estratégico permite identificar la ventaja competitiva que la empresa tiene 

frente a las demás mediante la satisfacción de los clientes.  

 

5.4.1 Beneficios del Marketing Estratégico 

 

Martin, (2018)  describe los beneficios del marketing estratégico en las siguientes líneas: 



12 
 

Contar con un plan de crisis: Por último, pero no menos importante, la 

elaboración de un buen plan de marketing permite estar preparados para todo tipo 

de contingencias y actuar de manera eficaz ante ellas. 

 

El beneficio que nos brinda el marketing estratégico es tener clara la posición actual que 

ocupamos en el mercado y hacia dónde queremos dirigirnos, sabiendo que los clientes 

son más exigentes y sobre todo están más informados, esta nos ayudara a identificar 

mejor sus necesidades y preferencias con el afán de sacar al mercado productos que 

generen una ventaja competitiva frente al resto, finalmente el marketing estratégico es 

como tener la brújula que va a guiar las campañas caso contrario se terminara perdido y 

no saber que hacer; así mismo permite estar preparados para las contingencias.  

 

5.4.2 Estrategias de Marketing  

 

Estrategias de crecimiento 

 

Para los autores (Haro, Dumrauf, S., Ganduglia, F., Castro, G., & Lillo, E. , 2015), las 

estrategias de crecimiento son las siguientes: 

Penetración de mercado: Consiste en que el productor busque ampliar las 

ventas de los productos que ya venden en sus mercados actuales. Por lo tanto, 

existen dos posibilidades: 

aumentar la cantidad consumida y/o aumentar la participación en el mercado. 

Desarrollo de mercado: Consiste en que el productor busque mayores ventas al 

llevar sus productos actuales a nuevos mercados. 

Desarrollo de producto/s: Consiste en la búsqueda por parte de la organización 

de mayores ventas mediante la creación de productos nuevos o mejorados para 

su mercado. 

 

La estrategia de crecimiento se centra en hacer crecer los productos que actualmente la 

empresa vende; sin embargo, también en desarrollar nuevos productos en distintos 

mercados en donde no se ha podido ingresar o no se ha podido tener participación.  
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Es el valor que se destina a cada vendedor como objetivo a corto plazo que se debe 

cumplir para contribuir al objetivo general o presupuesto, son metas cuantitativas que se 

reflejara el avance o potencial de venta.  

 

Scharch (2011) propone que: 

Es una parte de un todo; representa el fragmento de las ventas totales o previstas 

de la empresa que esperan que realicen o consigan una delegación, un 

represéntate, intermediario, distribuidor, etc., y normalmente en una zona 

determinada. Se trata de un objeto de rendimiento para un horizonte temporal 

5.5 Gestión de ventas “Consumo Masivo” 

 

Todas las personas compran dependiendo de la necesidad, desde el punto de vista del 

marketing la gestión de ventas es crear la necesidad de los clientes, involucra al equipo 

de ventas y las acciones que se realizan para la consecución y logro de la venta efectiva  

 

Según Aldama, (2005), la gestión de ventas “Es un proceso dinámico donde interactúan 

diferentes elementos que contribuyen a que la venta se realice, teniendo como premisa 

la satisfacción de las necesidades del cliente”. El sistema de gestión es el proceso que 

integra a la interna la empresa para coordinador recursos económicos y el recurso 

humano para conseguir las metas establecidas, intervienen las políticas y reglamentos. 

 

5.6 Concepto de Rutero (Maestro de Clientes) 

 

Comprende la cantidad o base de datos de clientes con los criterios comerciales y de 

distribución, necesarios para atender una zona geográfica determinada de clientes, será 

importante para el departamento comercial, financiero y de marketing. 

 

5.7 Indicadores de Desempeño de Consumo Masivo 

 

Facturación (Cuota de venta) 
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especifico, siendo muy útiles para la planificación y valoración de la fuerza de 

ventas (pág. 73). 

 

Frecuencia de Compra 

 

Es un indicador de rendimiento y hace referencia a la cantidad de veces que compra un 

bien o servicio en un determinado periodo definido por la empresa que lo provee. 

 

Drop Size (Ticket Promedio) 

 

Permite identificar el valor promedio de aporte de cada cliente hacia la empresa, se mide 

en función de la cantidad total de consumo que realiza el cliente versus la cantidad de 

veces que se entregan los productos o servicios. 

 

Efectividad de Venta 

 

Es la métrica que mide la eficacia de los agentes comerciales versus los leads que 

gestiona en el día, es vital el entendimiento de este indicador debido a que es el que 

conducirá al crecimiento de la empresa mediante las ventas efectivas que ingrese. 

 

Cobertura 

  

La cobertura de venta no es más que medir el alcance que la empresa tiene hacia su 

público objetivo, mide la productividad de acciones determinadas con el fin de saber si 

se cumplen o no los objetivos propuestos.  

 

5.8 ¿Qué es un Contact Center? 

 

Es un centro de atención vía telefónica, correo electrónico, chat o multimedia por internet, 

es la evolución del Call Center donde el único canal de comunicación era la línea 

telefónica. 
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Figura 6. Arquitectura del Contact Center 

 

Fuente: (Telefónica, 2007) 

 

5.9 Definición de Omnicanalidad 

 

Según (Moncayo, 2018) define la omnicanalidad como: la integración de diferentes 

canales de atención con el afán de buscar una sola experiencia hacia el cliente con el 

objetivo de conseguir mayor conversión. Entender este concepto es clave debido a que 

Muñoz, (2014) menciona que “Cada vez más compañías entienden la importancia del 

Contact Center como aliado estratégico, a medida que la empresa crece y los clientes se 

multiplican resulta imprescindible contar con un canal que se convierta en el nexo entre 

el usuario final y la empresa”. 

 

Con el avance de la internet se integraron otros medios de comunicación como el chat, 

o videoconferencia (véase figura 6). Es decir que el Contact center integra todos estos 

puntos de contacto y se facilita la comunicación con los clientes, prácticamente ofrece 

una atención multicanal. 
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cada ves los clientes son mas exigentes debido a la tecnología es más fácil tener acceso 

a la información o solventar algún requerimiento. 

 

5.10 Indicadores de Desempeño Contact Center 

 

El desempeño de los indicadores de Contac center son la base fundamental del caso de 

estudio, son los que permitirán que el modelo propuesto sea eficiente. Con el control de 

estos tiempos se garantizará la cantidad de llamadas del rutero de manera diaria que 

ofrecerá mejor eficiencia de las rutas y contribuirá a la mejora los indicadores de gestión 

de venta de consumo masivo. 

 

Ocupación 

 

La ocupación es una métrica que se representa porcentualmente, y hace referencia al 

tiempo total que el asesor telefónico destina en hablar con sus clientes versus el tiempo 

que deberá permanecer conectado.  

 

Adherencia 

 

Representa el tiempo en que asesor permanece conectado indistintamente si habla o no 

con un cliente, involucra todos los tiempos de pausa más el tiempo que habla con un 

cliente versus el tiempo que reglamentariamente debe trabajar; es decir, su jornada de 

trabajo. 

 

Contactabilidad 

 

Se refiere al indicador de efectividad de contacto sobre el rutero diario a gestionar, deberá 

mínimo ser no menor al 900% para garantizar la efectividad de venta, se mide en función 

de la cantidad total de clientes diarios que se deba gestionar de acuerdo con el rutero. 

 

TPD (Tiempo promedio de duración) 
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El TPD es la abreviatura de tiempo promedio de duración de las llamadas, se calcula 

contabilizando el tiempo total de llamadas que atiende el asesor para el número de 

llamadas totales que realiza o recibe.  

 

Descanso – Baño   

 

Se refiere al control de los tiempos improductivos de descanso y baño.  

 

Capacitación 

 

Permitirá al asesor de venta estar siempre preparado con las nuevas estrategias 

comerciales, brindarles las herramientas necesarias para utilizarlas con los 

compradores, en definitiva, saber cómo actuar ante alguna objeción que el cliente nos 

ponga. 

 

Calidad 

 

Esta métrica permitirá realizar una evaluación de servicio que se brinda en las llamadas, 

medir los parámetros definidos y garantizar en el proceso de la llamada, intervienen 

procesos de actualización, validación, etiqueta telefónica, manejo de formación, etc.  

 

6 Hipótesis 

 

¿Es viable la contratación de un Contact center Omnicanal para la implementación de un 

nuevo modelo eficiente de comercialización de consumo masivo denominado Face and 

Call? 
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III. MARCO METODOLOGICO 
 

7 Alcance de la Investigación 

 

El presente caso de estudio es descriptivo-correlacional debido a que no solo se pretende 

describir los conceptos básicos que ayudaran a entender la justificación del estudio; sino 

evidenciar que la complementación que existe al crear este nuevo modelo basado en la 

fusión del control de indicadores de dos industrias como es la de consumo masivo y la 

de Contact center que garantizar favorablemente los resultados previstos. 

 

8 Diseño de la Investigación 

  

La investigación tiene un diseño no experimental de corte transversal o transeccional 

descriptiva porque se desarrolla en un tiempo determinado.  

 

Hernández (como se citó en Valderrama, 2014, p.68), “los diseños de investigación 

transversales o Transaccional recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. 

Su propósito es describir variables y analizar su incidencia e interrelación en un momento 

dado y en forma simultánea”. 

 

Según Valderrama (2014). “Se lleva a cabo sin manipular la(s) variable(s) 

independiente(s), toda vez que los hechos o sucesos ya ocurrieron antes de la 

investigación. También se le denomina estudio retrospectivo, porque trabajara con 

hechos que se dieron en la realidad” (pág. 178). 

 

9 Técnicas e Instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 

 

9.1 Técnica 

 

Documentos y registros 
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Según Lifeder, (2021) esta técnica consiste en examinar los datos presentes en 

documentos ya existentes, como bases de datos, actas, informes, registros de asistencia, 

etc. 

 

Por lo tanto, lo más importante para este método es la habilidad para encontrar, 

seleccionar y analizar la información disponible. 
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IV. RESULTADOS 
 

A lo largo del desarrollo del caso, bajo la revisión de documentos se ha podido comprobar 

que es viable aplicar el modelo de negocio propuesto, frente a la diferenciación del 

modelo tradicional, partiendo de que busca la optimización de recursos, potencia y 

orienta esfuerzos que conllevan a resultados satisfactorios. 

 

10 Distribución Geográfica de los Clientes 

Figura 7. Mapeo de territorio por cliente 

Un total de 6181 clientes están divididos en 5 agencias, Cuenca, Loja, Machala, Puyo y 

Riobamba. 

 

 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023)

 Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 
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11 Segmentación de Mercado 

Como parte de la distribución de mercado los clientes están clusterizados tomando como 

criterio la facturación promedio en rangos definidos en la figura siguiente:  

Figura 8. Clusterización de Clientes por rango de facturación 

Figura 9. Reporte Agencias – Modelo Tradicional Preventa 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

TAMAÑO/RTM CRITERIO CUENCA LOJA MACHALA PUYO RIOBAMBA TOTAL

MICRO Menos a $50 373 95 249 46 50 813

CHICO Entre $50 a $99 524 340 508 163 222 1757

MEDIANO Entre $100 a $299 827 524 571 287 328 2537

GRANDE Entre $300 a $499 260 231 148 175 106 920

EXTRAGRANDE Mayor a $500 46 53 30 16 9 154

TOTAL 2030 1243 1506 687 715 6181

Linea (Varios elementos)

Macro Ruta PREVENTA

Region AUSTRO

L.H L. Comp

Agencias 2021 Jun   2022/May  2022/Jun Presupuesto  Proy Total % Cumpl. P % Cumpl. P vs MA Necesidad Día GAP

CUENCA $258,071 $580,985 183,512$               $ 483,438 $ 318,088 38.0% 65.8% -45.3% $33,325 (92,738)                    

LOJA $148,025 $165,592 87,837$                 $ 210,684 $ 153,715 41.7% 73.0% -7.2% $13,650 (32,554)                    

MACHALA $262,418 $372,010 230,726$               $ 362,761 $ 403,770 63.6% 111.3% 8.5% $14,671 23,434                      

PUYO $72,642 $108,397 31,802$                 $ 113,801 $ 55,654 27.9% 48.9% -48.7% $9,111 (33,227)                    

RIOBAMBA $143,635 $201,944 74,470$                 $ 209,278 $ 130,322 35.6% 62.3% -35.5% $14,979 (45,118)                    

Total general $884,791 $1,428,928 608,348$               $ 1,379,961 $ 1,061,550 44.1% 76.9% -25.7% $85,735 (180,202)                  

12 Potencial de Facturación por Modelo de Servicio 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023)

Elaborado por: (Peñafiel, 2023)
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Figura 10. Reporte Agencias – Modelo (Face and Call) 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 

 

Análisis de Interpretación: Se evidencia la facturación de un mes al azar entre ambos 

modelos, la proyección en venta del modelo tradicional al finalizar el mes es del 76.9% 

contra el presupuesto, a diferencia del modelo propuesto cuya proyección al cierre es de 

109%, si bien son objetivos totalmente diferentes se logra apreciar de qué manera influye 

el control de tener una operación controlada in situ versus el modelo tradicional. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Linea (Varios elementos)

Macro Ruta TELEVENTA

Region AUSTRO

L.H L. Comp

Agencias 2021 Jun   2022/May  2022/Jun Presupuesto  Proy Total % Cumpl. P % Cumpl. P vs MA Necesidad Día GAP

CUENCA $64 $116,071 66,076$                 $ 80,085 $ 114,531 82.5% 143.0% -1.3% $1,557 20,313                      

LOJA $222,774 99,855$                 $ 177,906 $ 174,746 56.1% 98.2% -21.6% $8,672 (1,806)                       

MACHALA $196 $151,759 81,639$                 $ 138,000 $ 142,869 59.2% 103.5% -5.9% $6,262 2,782                        

PUYO $79,786 27,264$                 $ 48,772 $ 47,711 55.9% 97.8% -40.2% $2,390 (606)                          

RIOBAMBA $83,735 46,258$                 $ 68,792 $ 80,951 67.2% 117.7% -3.3% $2,504 6,948                        

Total general $260 $654,126 321,091$               $ 513,554 $ 560,808 62.5% 109.2% -14.3% $21,385 27,631                      
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13 Cruce de Ventas (Irrespeto de ruteros) 

Figura 11. Cruce de venta Preventa en clientes de Televenta 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 

 

Análisis de Interpretación: Dentro del análisis se ha encontrado la variable del cruce 

de venta que existe entre modelos de servicio, es decir, el irrespeto de la atención de los 

clientes, por parte del modelo tradicional ya que factura producto que no competen a su 

portafolio de productos. Se evidencia que bajo la aplicación del modelo Face and Call 

frente al modelo tradicional se focaliza a la fuerza de ventas de acuerdo con la unidad de 

negocio que pertenezca y el enfoque se oriente hacia el desarrollo de los portafolios 

correspondientes. 

 

Se muestra la proyección del cruce al cierre de mes de preventa en clientes que 

pertenecen al modelo propuesto de $104.000 aproximadamente.  
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14 Diferenciación Modelo Tradicional (Preventa) – Modelo Face and Call 

(Televenta) 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 

Figura 13. Comparativo de costos de nómina por modelo de servicio 

 

Fuente: Implementación del Modelo Face and Call. 2023 

Elaborado por: (Peñafiel, 2023) 

 

 

Análisis de interpretación: Bajo el análisis realizado se determinó que el modelo 

propuesto Face and Call frente al modelo tradicional se optimizan diferentes variables 

como la cantidad de rutas, gastos por movilización, cantidad de supervisores por agencia 

y sobre todo el costo total de la nómina. 

Calculo gestion de clientes PRE TV

Movilizacion $150 Horas de trabajo 8 8

Costo Hora Prevendedor $5.00 Promedio Tiempo Improductivo (Min) 2 -

Costo Hora Supervisor $7.50 TPD (Promedio) min 9 5

Costo Hora Televendedor $8.50 Tiempo de descanso (min) 60 60

Horas calculadas Trabajo (min) 480 480

Clientes a gestionar 44 96

Horas  Mes 160 Ratio Proyeccion de Gestion diaria 50 110

Frecuencia 5

Detalle de costos Unitarios

Datos adicionales
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CUENCA 356 348 314 355 348 309 2030 8.1 1 1,218$   6,496$     1,200$   8,914$     3.7 5,020$     5,020$     

LOJA 242 245 270 242 244 1243 5.0 1 746$      3,978$     1,200$   5,923$     2.3 3,074$     3,074$     

MACHALA 327 306 242 323 308 1506 6.0 1 904$      4,819$     1,200$   6,923$     2.7 3,724$     3,724$     

PUYO 157 136 102 155 137 687 2.7 1 412$      2,198$     1,200$   3,811$     1.2 1,699$     1,699$     

RIOBAMBA 145 132 159 147 132 715 2.9 1 429$      2,288$     1,200$   3,917$     1.3 1,768$     1,768$     

Total 1227 1167 1087 1222 1169 309 6181 24.7 5 3,709$   19,779$   6,000$   29,488$   11.2 1 1 15,284$   1,200$   1,200$   150$   17,834$   

Dias de visita - Frecuencia Modelo Tradicional Modelo Propuesto (Face and Call)

1 1 1,200$   1,200$   150$   

Figura 12. Datos para cálculo de diferenciación de los modelos de servicio 
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En definitiva, el modelo propuesto nos invita a pensar que la industria podría tener una 

fuerza de venta alternativa que garantiza un modelo optimo, eficiente y que sobre todo 

más económico. 
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V. CONCLUSIONES 

 

Es viable la implementación del modelo Face and Call, el cual permite fusionar controles 

básicos de indicadores de desempeño entre la industria de consumo masivo y la de 

Contact Center con el objetivo de optimizar y hacer más eficiente el modelo propuesto. 

 

Permite administrar mejor los tiempos de trabajo y por defecto gestionar mayor cantidad 

de clientes diarios por cada ruta de televenta, es decir si en el modelo tradicional un 

prevendedor según el indicador de TPD (Tiempo Promedio de duración) de 00:09:00 

minutos, gestiona máximo 50 cliente diarios, con la implementación del modelo Face and 

Call permite gestionar hasta 110 clientes debido a la reducción del indicador a 00:05:00 

minutos, adicional que se suprimen tiempos promedio de traslado entre un punto de 

venta y otro, como también gastos por movilización. 

 

Por tanto, al gestionarse más clientes por cada ruta, el recurso humano operativo frente 

al modelo a implementar se reducirá en un 48%, así mismo el costo de la nómina 

disminuirá un 60%.  

 

Además, el modelo permite centrar el enfoque de la gestión por cada unidad de negocio, 

en focalizar la gestión de la fuerza de venta en desarrollar el portafolio/ catálogo asignado 

de productos y de esa manera evitar que exista cruce de ventas entre modelos de 

servicio que perjudiquen la facturación y disminuyan los ingresos de las empresas que 

apliquen este modelo. 

 

Cabe destacar que dentro del análisis estratégico del modelo Face and Call una de las 

ventajas es la clusterización de clientes y de acuerdo con ello permite identificar los 

clientes que pertenecen al modelo, el cual permitirá que la efectividad de contacto 

mínima sea del 90%; es decir que el cliente esté dispuesto a trabajar mediante de este 

canal de venta. 
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VII. ANEXOS 
 
 
 
MODELO CANVAS   

 

 

 

Mas de 18 Marca de Productos 

con mas de 500 SKU

Realizaran la evaluacion del 

servicio brindado a sus clientes 

por parte de los 

televendedores

Ruta especializada para 

desarrollo de nuevos clientes, 

analisis de clientes contraidos

Evitar que exista invacion del rutero 

por prevendedores

Jefes de venta, Coordinadores, 

Supervisores, Lideres de 

Contact Center que 

garantizaran el trabajo en 

equipo y daran soporte en sitio

Garantizaran el cumplimiento 

de las estrategias e indicadores

Analisis de documentos y registros 

Control de indicadores de 

desempeño

Actualizacion de las guias 

comerciales

Enriquecimientos del rutero

Garantizar la revision periodica y 

depuracion del rutero

7.-Socios clave 4.-Relación con clientes 1.-Segmentos de clientes6.-Actividades clave 2.-Propuestas de valor

Venta de los diferentes productos de los socios estrategicos que seran 

distribuidos mediante las rutas de entrega, mediante los pagos que realizan por 

los distintos medios de pago (efectivo, cheque, transferencia).

5.-Recursos clave 3.-Canales

8.-Estructura de costos

RTM (1,2,3,4,5)

9.-Fuente de ingresos

Region Austro

Tenderos Detallistas

Lineas Complementarias

Contactabilidad en Horarios Fijos  

Promociones semanales 

(Fidelización)

No interrupir mientras el cliente 

atiende el PDVControl digitalizado "Dashbord 

Facturador" Inventario cliente

Facilidad de contar con la entrega 

del producto a la puerta del PDV

Marcacion automatica que 

garanticen contactabilidad diaria.

Preventa 11 rutas de 

Televendedores.

CUENCA, LOJA, MACHALA, 

PUYO, RIOBAMBA

En camiones propios o rentados, 

mediante las rutas de entrega.

Campañas de Fidelización, 

encuestas.

Generar descuentos o promociones 

por compras de volumen.

Gestionar precios preferenciales 

por frecuencia de compra.

Colocacion de POP, Gestionar 

equipo de frio, Mostradores

Garantizar que se respete el MDS

Plantilla fuerza de venta

Televendedores

Lideres, Supervisores

Infraestructura, Sistemas de 

marcacion, CRM, Televendedores. 
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Figura 14. Rutero (Maestro de clientes - Planificación de llamadas) 

 

Figura 15. Control Data de Facturación Histórica  

 

 

 

  

Agencias/Ruta L M R J V S Total general L M R J V S

CUENCA 356 348 314 355 348 309 2030

711 117 123 118 116 123 118 715

721 117 123 117 117 122 116 712

731 74 69 56 73 69 55 396

799 48 33 23 49 34 20 207

LOJA 242 245 270 242 244 1243 Compartida 731/712 137 123 133 135 123 55

711 121 123 135 121 122 622

721 121 122 135 121 122 621

MACHALA 327 306 242 323 308 1506 Compatida 799 69 51 39 67 52 20

711 122 117 77 122 118 556

712 63 54 77 62 54 310

721 121 117 72 121 118 549

799 21 18 16 18 18 91

PUYO 157 136 102 155 137 687

711 113 92 77 112 93 487

712 44 44 25 43 44 200

RIOBAMBA 145 132 159 147 132 715 Compartida 712/721 90 86 80 90 86

711 99 90 104 100 90 483

721 46 42 55 47 42 232

Total general 1227 1167 1087 1222 1169 309 6181

PLANIFICACION - RUTERO POR DIA DE LLAMADO
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Figura 16. Visión General Cliente (Histórico) 

 

Figura 17. Enfoque Comercial Diario 

 

Última Venta hace 7 días 1

Última Semana sin Venta 2

Sin Venta Mes Actual 3

FECHA 2023-07-24 Ha tenido venta en circuito 4

AGENCIA MACHALA

6120 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
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OBSERVACIÓN STATUS CLIENTE REG

MACHALA 290275 YUNGA PUZHI ENMA 711 MEDIANO L $103,4 $118,7 $24,0 5 2 0 0 0 0 4 0 11 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 313835 GONZALEZ BAQUE GALO JOMER 711 CHICO L $17,2 $0,0 $0,0 2 5 0 0 2 0 13 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 347723 GUALACIO BUSTAMANTE KEYLA 711 MEDIANO L $39,7 $0,0 $0,0 4 5 0 0 2 0 13 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 403057 PAN Y CANELA 711 MICRO L $5,0 $20,0 $30,2 1 5 0 0 2 0 13 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 154620 QUINDE RAMIREZ VANESSA PAOLA 711 MICRO L $0,0 $0,0 $0,0 0 5 0 0 2 0 13 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 107291 AGUIRRE PAZMIÑO LUIS MANUEL 711 MEDIANO L $802,1 $470,2 $553,5 8 5 0 0 15 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 309307 BERREZUETA BERREZUETA JULIANA 711 CHICO L $22,2 $0,0 $4,7 3 5 0 1 0 14 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 111538 BURI SALINAS CARMEN ADOLFINA 711 MEDIANO L $113,8 $101,6 $27,5 3 5 0 1 0 14 Ha tenido venta en circuito 4

MACHALA 110092 CAJAS CARMEN JANETH 711 CHICO L $0,9 $0,0 $0,0 1 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 209402 CANBIZACA LEON ROSA BEATRIZ 711 GRANDE L $174,4 $73,2 $0,0 2 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 108237 CASTILLO SANCHEZ FREIME 711 CHICO L $0,0 $20,7 $11,3 0 5 0 1 0 14 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 109183 CHUCHUCA QUIZHPI PIEDAD ALEJAN 711 CHICO L $304,9 $337,2 $24,9 4 5 0 1 0 14 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 268106 GONZALEZ GRANDA LUZ MARIA 711 MICRO L $1,8 $0,0 $0,0 1 5 0 0 15 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 113299 HERAS HERAS TERESA DE JESUS 711 MICRO L $9,7 $0,0 $0,0 2 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 294242 MANFREDI MODESTO M 711 CHICO L $270,2 $193,5 $110,1 3 5 0 1 0 14 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 315327 NINA VALDEZ BERTHA ELENA 711 MEDIANO L $79,0 $31,0 $0,0 2 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 107626 PESANTEZ PIEDRA FLOR DE LOS AN 711 MEDIANO L $130,0 $153,2 $16,7 2 5 0 1 0 14 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 108056 PUERTAS MARISOL 711 CHICO L $4,2 $6,1 $0,0 3 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 251396 PULLA MOROCHO ANA LUCIA 711 GRANDE L $19,7 $12,1 $0,0 2 5 0 1 0 14 Sin Venta Mes Actual 3

MACHALA 324718 RAMIREZ FERNANDEZ KATHERINE EL 711 EXTRAGRANDEL $521,4 $454,8 $163,9 6 5 0 0 15 Última Venta hace 7 días 1

MACHALA 355290 AJILA DIAZ EDGAR ERIBERTO 711 CHICO L $11,0 $0,0 $0,0 2 5 0 0 15 Sin Venta Mes Actual 3

RUTA

Televendedor
711

ENFOQUE COMERCIAL DIARIO
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Figura 18. Control de Contactabilidad y Efectividad 

 

Figura 19. Control de Indicadores de Desempeño Contact Center 

 

 

MES             Gestionado              No Contactado              Contactados             Pedidos              Contactabilidad          % Pedidos/Contactados         % Pedidos/Gestionados

ENERO 24.461                   5.042                             19.419                      8.427               79,4% 43,4% 34,5%

AUSTRO 24.461                   5.042                             19.419                      8.427               79,4% 43,4% 34,5%

FEBRERO 23.878                   6.040                             17.838                      8.409               74,7% 47,1% 35,2%

AUSTRO 23.878                   6.040                             17.838                      8.409               74,7% 47,1% 35,2%

MARZO 29.917                   8.039                             21.878                      10.333            73,1% 47,2% 34,5%

AUSTRO 29.917                   8.039                             21.878                      10.333            73,1% 47,2% 34,5%

ABRIL 23.926                   6.195                             17.731                      8.841               74,1% 49,9% 37,0%

AUSTRO 23.926                   6.195                             17.731                      8.841               74,1% 49,9% 37,0%

MAYO 23.721                   5.485                             18.236                      8.963               76,9% 49,2% 37,8%

AUSTRO 23.721                   5.485                             18.236                      8.963               76,9% 49,2% 37,8%

JUNIO 17.670                   5.125                             12.545                      6.127               71,0% 48,8% 34,7%

AUSTRO 17.670                   5.125                             12.545                      6.127               71,0% 48,8% 34,7%

Total general 143.573                35.926                          107.647                   51.100            74,98% 47,47% 35,59%
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  Gestiones  Descanso  Banio  TPD  ADH  % Ocup  Control Log In  Efectividad

CUENCA 1902 27:51.0 42:41.0 05:55.4 102.98% 72.75% 4:16:59 PM 56.31%

SEMANA 1 714 12:33.0 54:49.0 05:13.5 108.27% 60.67% 6:04:32 PM 59.66%

7/1/2023 118 41:52.0 08:54.0 05:52.0 99.96% 67.54% 7:00:30 AM 59.32%

7/4/2023 117 41:27.0 09:29.0 07:27.0 99.82% 56.40% 7:00:57 AM 52.99%

7/5/2023 123 42:06.0 08:23.0 04:02.0 99.85% 67.69% 7:00:50 AM 65.04%

7/6/2023 117 39:56.0 13:20.0 03:29.0 99.87% 78.70% 7:00:45 AM 63.25%

7/7/2023 123 42:58.0 10:36.0 07:02.0 99.85% 71.63% 7:00:50 AM 44.72%

7/8/2023 116 44:14.0 04:07.0 03:29.0 150.27% 35.65% 7:00:40 AM 73.28%

SEMANA 2 714 17:03.0 58:01.0 06:23.7 99.78% 81.38% 6:07:53 PM 53.36%

7/11/2023 117 43:05.0 09:38.0 02:43.0 99.25% 84.48% 7:03:56 AM 53.85%

7/12/2023 118 39:45.0 09:49.0 02:13.0 99.90% 82.33% 7:00:39 AM 34.75%

7/13/2023 123 40:35.0 09:45.0 06:22.0 99.85% 70.82% 7:00:56 AM 63.41%

7/14/2023 117 44:16.0 09:33.0 09:40.0 99.85% 88.87% 7:00:56 AM 67.52%

7/15/2023 116 44:10.0 09:06.0 09:16.0 99.93% 81.48% 7:00:43 AM 44.83%

7/16/2023 123 45:12.0 10:10.0 08:08.0 99.92% 80.37% 7:00:43 AM 55.28%

SEMANA 3 474 58:15.0 49:51.0 06:16.0 99.83% 79.65% 4:04:34 AM 55.70%

7/17/2023 117 44:29.0 09:35.0 07:16.0 99.85% 73.94% 7:00:59 AM 41.88%

7/20/2023 118 44:35.0 13:18.0 05:20.0 99.79% 82.70% 7:01:20 AM 63.56%

7/21/2023 123 43:42.0 15:28.0 07:33.0 99.83% 77.95% 7:01:09 AM 57.72%

7/22/2023 116 45:29.0 11:30.0 04:55.0 99.85% 84.00% 7:01:06 AM 59.48%

Total general 1902 27:51.0 42:41.0 05:55.4 102.98% 72.75% 4:16:59 PM 56.31%

DURAN NAVARRO VICTOR EDUARDO - RUTA 711
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Figura 20. Sistema de facturación (AS-400) 

 

Figura 21. Script Comercial – Televentas 

 

Presentación/ 

saludo
Saludo/ inicio llamada

Comunicación y servicio

Orden del portafolio 

Promoción es al tendero

Nuevo producto

Resumen del pedido

Recordatorio de llamada

Termino de llamada

REGION AUSTRO 
Buen día, Sra____Sr______ le saluda __________  su asesor comercial de (#EMPRESA), me estoy comunicando con Ud. 

para la toma de su pedido semanal. Como esta Ud. hoy, como le ha ido con el negocio? En caso que el clientes presente 

negativa "De manera positiva afirmar que apartir de ese momento le vamos a dar excelentes noticia para que le vaya mucho 

mejor y mejore los ingresos de su negocio"

Labor de venta

Le quiero recordar que en (#EMPRESA) siempre estamos pensando en Ud ___ como nuestro socio, es por eso que hoy quiero 

compartirle los productos que tenemos a su disposicion para que pueda agregar a su N EG O C I O y asi tener abastecidos a 

todos sus clientes :

Indicar los productos que NO ha comprado durante el mes con dialogos de valores (Caracteristicas , Beneficios, Ganancia) 

Generar la colocación de un producto NO VENDIDO para coberturar y enganchar al cliente.

Se debera nombrar las marcas en el orden que se defina, de acuerdo a la planificacion semanal de los 

objetivos de cobertua

Dialogos de Valores

Tips preparacion : 

1.- Sugerencia al cocinarlo:  1 arroz - 2 de agua 2.- Para evitar olores o que absorba humedad y su aspecto cambie  : Se sugiere 

guardarlo en un recipiente de vidrio o plástico.

2.- No necesita lavarse.

3.- Garantiza : Soltura y sabor

Y quien no le gusta preparar buenas sopas, lasañas, deliciosos tallarines de carnes dando el toque y mejor sabor con producto de 

Pasta de tomate los andes, un sanduche bañado en mayonesa porque en casa con los andes todo es mejor!

Sr. Sra (#NOMBRE_CLIENTE). Le tengo una excelente noticia.  Por esta semana tenemos las siguientes promociones. (agente indic a 

las palancas comerciales disponibles) Cuantas promociones le envio? Ofrecer por volumen - Maximizar la venta

Don (#NOMBRE_CLIENTE)  esto no es todo ahora tenemos lo que le hacia falta a su tienda el nuevo snack saludable que le hacia falta 

en su tienda Wana-Banana con sabores a frutas en sus diferentes sabores Mango, Manzana y  Banana Strawberry  100% pure de fruta 

natural , sin azucar añadida , listo para comer y eso no es todo con un tiempo de vida util de un año a un precio increible de $_____. 

Despedida 

Le confirmo su pedido(detalle de los productos por cada sabor) y lleva la promoción ____ El valor total a pagar es $$ para que me 

ayude el dia de mañana cancelando al momento de la entrega./// forma de pago(CONTADO O CREDITO),  recuerde que será 

entregado en la dirección "___" ; usted es la persona quien lo recibe?

Y para culminar nuestra llamada queremos RECORDARLE que podra contactarnos por Whats App al numero #0980853355 para un 

pedido adicional.                                    

Recordar que puedo contactarse a los numeros de servicio al cliente por cualquier novedad 1800-222622 / 1800-866472

El ultimo pedido le llego sin Novedad  Gracias por ser cliente de (#EMPRESA), le atendió (#NOMBRE_ASESOR)  que tenga una 

excelente semana!!...  
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Figura 22. Descriptivo de funciones Supervisor de Televenta 

 
 

Rutina Coordinador de Televenta 

Área: Comercial  Localidad: COR 

Clasificación: Uso Interno  Página: 2 de 1 

 Fecha de actualización: 13/08/2021 Versión: 1 

 

PROPOSITO 

Identificar las actividades, rutinas que establecen las funciones de la Coordinación de Televenta. 

CAMPO DE ACCIÓN 

A nivel nacional  

DESCRIPCIÓN 

 
Rutinas Diarias: 

1. El Coordinador de televenta junto con los líderes y asesores de Televenta mantienen la 
reunión con el equipo y se socializan palancas comerciales, focalización de clientes 
contraídos, clientes venta cero y/o temas puntuales sobre la operación. 

2. Coordinador de Televenta realiza la descarga de ventas/proyecciones/cobertura desde 
el cubo de ventas, para que el equipo se mantenga alineado con los resultados, data 
histórica, Enfoques comerciales – rankings y compromisos comerciales de la operación. 

3. Coordinador de Televenta realiza los ajustes de objetivo del día con los líderes 
Televentas, asegurando la proyección en las rutas de mayor presupuesto.  

 
Corte de resultados de ventas 
 

4. Coordinador y Líderes de televenta realizan diferentes cortes de resultados sobre las 
ventas en el día desde BASIS; 

• Primer corte de resultados de 10h00 a 10h30, 

• Segundo corte de resultados de 12h00 a 12h30, y 

• Tercer corte de resultados de 15h30 a 16h00. 
 

5. En cada corte se verifica y difunde los avances del día con los resultados obtenidos de 
venta y envía a los jefes de ventas y cedis de la zona. 

6. Coordinador y Líderes de televenta revisan en cada corte los incidentes en grupales, 
clientes, despachos para buscar soluciones en las novedades con el agente de retornos 
y equipo de venta.   

7. Coordinador y Líderes de televenta realizan en cada corte el monitoreo, 
acompañamientos y retroalimentaciones, realizan acercamientos al equipo de televenta 
para asegurar la guía de negociación, herramientas de información 

8. Coordinador y Líderes de televenta revisan el status de llamadas para asegurar la 
remarcación de clientes no contactados. 

9. Coordinador de televenta mantiene una reunión con las áreas involucradas y revisan los 
avances globales y analizan las oportunidades del negocio, cambios, inclusiones, 
exclusiones. 

10. Coordinador, Líderes y Asesores de televenta aseguran el cumplimiento de la gestión 
de televenta (barridos de clientes, remarcaciones) al final del día. 
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Rutinas Semanales: 
1. Coordinador de Televenta, Gerentes y Jefes Comerciales, Staff y proveedor de televenta 

revisan los resultados y planes de acción para el cumplimiento de objetivos: 

• Indicadores de gestión. 

• Avances de resultados. 

• Planes de acción área de televenta. 

• Líneas complementarias. 
 

2. Coordinador de televenta mantienen una reunión con el Staff para revisar los resultados 
Generales: 

• Indicadores generales de gestión. 

• Cartera. 

• Retornos. 

• Planes de convivencia. 
 

3. Coordinador de televenta y Coordinadores de Categorías mantienen una reunión para 
revisar los avances de líneas complementarías: 

• Revisión de avances de palancas. 

• Promociones. 

• Parametrizaciones. 

• Incidencias generales.  
 
Rutinas mensuales: 

1. Coordinador de televenta y Coordinador de modelos de servicio realizan análisis de 
clientes a desagregar e insertar en el modelo de clientes, según el histórico, tamaño, 
sector, etc. 

2. Coordinador de televenta y Analista P&D revisan los presupuestos para televenta y 
verifican los pesos agregados y colocados por cliente, ruta, línea, porcentaje de 
incrementales y oportunidades de crecimiento. 

REFERENCIAS 

N/A 

ANEXOS 

N/A 

CONTROL DE CAMBIOS 

Responsable del cambio Descripción del cambio 

MC 13/08/2021 Se levanta las rutinas de los coordinadores 
de televenta, de acuerdo al itinerario y 
actividades ejecutadas. 
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Figura 23. Descriptivo de funciones del Televendedor 

 

 

TELEVENDEDOR 
 

 
División: 

Subdivisión: 

Unidad Organizativa: 

 

 

COMERCIAL 

id Puesto: 

Capturó: 

Autorizador: 

 

Jerarquía del Puesto: Employee Colaboradores Directos:  

País: ECUADOR Colaboradores Indirectos: IN0 

  Tipo de Puesto: SINDICALIZADO 

Misión: 
Promover e impulsar la venta telefónica de productos, marcas y empaques que le permitan cumplir con el presupuesto de venta establecido, así como el portafolio 
de productos asignados a sus clientes, con la finalidad de lograr un mayor volumen, rentabilidad y liderazgo para la compañía en el mercado. 

 

Supervisor de venta 

Colaterales Colaboradores 

 

Responsabilidad 1 
Asegurar el cumplimiento del presupuesto de ventas mediante el levantamiento de pedidos telefónicos en base al portafolio de productos y clientes asignados, para 
mantener un alto nivel de negociación y servicio. 
 
Funciones: 
A. Cumplir con las llamadas asignadas diariamente en el rutero asignado mediante técnicas y herramientas de ventas y negociación para garantizar el cumplimiento 
del presupuesto de ventas establecido. 
B. Manejar el diálogo de Arca Continental establecido con los clientes para la venta de los productos asegurando el asesoramiento correcto y 
asegurando la calidad de las ventas de acuerdo a las políticas vigentes. 
C. Informar correctamente a los clientes el portafolio de producto, promociones, descuentos, nuevos lanzamientos con el objetivo de incrementar el 
volumen de venta. 
D. Cumplir con los indicadores de contactabilidad, toma de pedido y cobertura para llegar a los objetivos establecidos. 
E. Informar a los Coordinadores de Televenta y/o Coordinador de Modelos de Servicios cualquier situación que pueda representar un problema con los clientes 
asignados en su rutero. 
F. Realizar seguimiento de la entrega de producto a los clientes. 

 

 
Responsabilidad 2 
Realizar correctamente el ingreso de los pedidos generados por los clientes en el sistema Basis de acuerdo a el proceso establecido. 

 
Funciones: 
A. Registrar en el sistema Basis los pedidos de los clientes de manera correcta y oportuna. 
B.     Conocer la situación del cliente al que se está llamando, segmento y condición de cartera para realizar correctamente el ingreso de pedidos 

en el sistema BASIS 
C.     Validar que se apliquen correctamente los valores del pedido (precio de venta, promociones, descuentos) y cantidades en el sistema para que 

los pedidos sean facturados a los clientes. 
D. Comunicar a los clientes el valor total de la factura y fecha de entrega de los pedidos. 
E. Regularizar novedades de pedidos duplicados en el sistema. 
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Opcional: PROFESIONAL 
 
ADMINISTRACION DE EMPRESAS 
MARKETING  
VENTAS 
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Internas 
Coordinador de Televenta/Modelos de Servicios - Daily – Requerimientos y novedades de Gestión de Televenta 

 
Distribución - Daily - Revisar pedidos 

CIC - Daily - Novededes de tickets 1800 

Externas 
 

Cliente - Daily - Relación comercial directa 

 

 

Competencias Específicas del Puesto 
 

VENTAS Y MERCADOTECNIA-Tecnicas de Ventas 
VENTAS Y MERCADOTECNIA-Negociacion 

    SISTEMAS Y APLICACIONES- Basis  
 

 

Competencias Específicas Adicionales 

 
Servicio al cliente 
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SISTEMA INTEGRADO DE GESTION, PLANEACION ESTRATEGICA, ARBOL DE PROBLEMAS 

 

 

 

 

C-3: Falta de control sobre los resultados 

para la construcción y logro del PPTO 

asignado. Cruce de venta, irrespeto del 

rutero, adelanto de VT en días de 

frecuencia.

C-1: Falta de enfoque en el portafolio de 

productos asignado al Prevendedor.

C-I.1.1: Falta de control sobre el enfoque 

comercial diario

PROBLEMA CENTRAL: Ofrecimiento del portafolio de las diferentes marcas estratégicas 

para incrementar el ticket promedio (Drop) a través de un modelo especializado de toma 

de pedido por Televenta en campañas de consumo masivo

C-2: Exceso de marcas, diferentes 

SKU y Categorías, que impulsa a 

crear un modelo especializado por 

los diferentes RTM.

C-I. I 2.1: Planeación estratégica 

para trabajar semanalmente las 

marcas, falta de palancas 

comerciales orientadas a las 

marcas de baja rotación en el PDV.

C-3.1.1: Falta de control sobre el rutero 

asignado, y los días en que se trae la venta.

E-1: Descontento con los 

socios estratégicos por la 

falta de presencia de sus 

productos en PDV

E-4: Clientes detallistas 

ocupados atendiendo 

PDV.

E-3: Peligro constante (Robos) al que se 

somete el Prevendedor Especializado al 

andar en calle.

E-2: Altos costos en mantenimiento de 

nómina por tener un modelo 

especializado de Prevendedor


