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I.  INTRODUCCION

El negocio de consumo masivo sin duda es uno de los mas importantes para la
economia de un pais, se inicia el estudio analizando la posicion actual de la empresa
y conceptos que se aplicaran y las estrategias necesarias en el proceso de
implementacion de un nuevo modelo complementario de comercializacion de
productos a través de la contratacion de un Contact Center para la creacion 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 mas econOmico 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 convertird en

negocio exitoso.



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
planificacion abarcan un territorio en especifico, visitando de forma diaria diferentes
puntos de venta con el afan de tomar los pedidos de las diferentes marcas de su

portafolio comercial.

Sin embargo; considerando diferentes factores que pueden poner en riesgo la normal
ejecucion de este tipo de gestion debido a fendmenos naturales, problemas sociales y
de seguridad como, por ejemplo: inundaciones, robos, extorsiones, pandemias,

paralizaciones.

Ademas de las caidas de facturacion 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 disminucion del ticket promedio que a su vez conlleva al no cumplimiento del

Business plan o presupuesto.

Se toma la decisién de proponer la contratacion de un Contact Center para crear un
modelo complementario eficiente especializado por unidades de negocio que ayudara
a focalizar y garantizar el desarrollo de los portafolios, respeto en las innovaciones y
demas indicadores, ademas de eso ayudara a incrementar el volumen de venta

mensual en las empresas de consumo masivo.



2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Al mantener una fuerza de ventas presencial, esta se expone a mas riesgos naturales,
sociales, de seguridad, e implica que al tener que movilizarse un vendedor tenga mas
tiempos improductivos; es decir se necesitan mas vendedores para abarcar todos los
puntos de venta de un territorio, ademas de eso existe una caida del ticket promedio por
la cantidad de marcas, categorias y SKU que se manejan, se hace dificil 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 planificacion estratégica para lograr impactar

todas las marcas en todos los clientes.

Esto acarrea disminucion en la facturacion diaria, mensual, el no lograr los resultados
esperados a mas del descontento de los socios estratégicos, costos elevados al
mantener ndbmina 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.

Figural. Proceso Tradicional de Venta
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Fuente: (Modelo para Comercializar Productos de Consumo Masivo en
establecimientos detallistas a través de un Contact Center, 2002)
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)



3 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Desarrollar un modelo complementario eficiente para comercializar productos de
consumo masivo en laregion austro a través de la contratacion de los servicios Outbound

de un Contact Center Omnicanal.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

% Realizar el andlisis estratégico para comercializar productos de consumo masivo a
clientes detallistas en la regién austro.
+» Diferenciar los costos del modelo de servicio propuesto “Face and Call” con el modelo

tradicional de venta.



4 JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

Se propone crear un modelo complementario especializado de una fuerza de venta
virtual a través de la contratacion de un Contact Center que ofrezca la gestion (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,

colocacion de material publicitario, visita de clientes contraidos, etc.

Para ello se deberd contar con una base de detallistas actualizada y dependera del
cluster de clientes lo que determinara si es 0 no apto para gestionar mediante el modelo
Face and Call. Este modelo de servicio se espera sea mas eficiente que el presencial
debido a que los tiempos son aprovechados de distinta manera de modo que el
proveedor a contratar debera poder brindar un tipo de marcacion sistematizada
automatica ya que ahi se marcara la diferencia versus el modelo tradicional porque la
cantidad de clientes diario a gestionar se aumentara a tal punto que se necesitara 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, asi mismo
de darse el caso que algun cliente desea retornar el pedido serd mucho mas rapido el
contacto que tomara el agente virtual a diferencia del presencial debido a que teniendo

ese tipo de novedades retrasa la ruta.



Figura 2. Propuesta Nuevo Modelo de Venta
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Elaborado por: (Pefafiel, 2023)



IL 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
captacion 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 Caracteristicas de los Productos

Figura 3. Caracteristicas de los productos

Consumo inmediato: estos productos no suelen durar mucho
tiempo en el hogar, es oz con la idea de que sean
consumidos en un periedo corto de tiempo.

Compra cotidiana: al ser productos de primera necesidad que se
consumen rapidamente se adquieren por los consumidores de
forma cotidiana.

Ficiles de encontrar: puedes encontrar los productos de consumo
masivo en distintos sitios sin mayor dificultad puesto que existen
un sinfin de empresas dedicadas a este sector.

Precio reducido: la demanda de estos productos varia en funcion
de los precios. Como hemos comentado, todos los estratos de la

sociedad los consumen de modo que tienen um precio  muy

asequible.

Fuente: (Roca, 2016)



Para Roca, (2016) la especializacion es una de las practicas que ultimamente 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 Clusterizacion de Clientes

Segun Porter, (2003) define a un claster como “un grupo de empresas interconectadas
y de instituciones asociadas en un campo especifico, geograficamente proximas, ligadas
por actividades e intereses comunes y complementarios”

Los clusters es una de las herramientas que ayudan a generar ventaja competitiva,
permite administrar la informacién y utilizarla de manera correcta, para la generacion de
nuevos productos; es decir tener identificado nuestro nicho de mercado ayuda a mejorar
indicadores de productividad, eficiencia y garantiza el retorno de la inversion. (Ketels,
2015).

5.3.1 Definicion Minorista o Detallista

De acuerdo con Manene, (2012), son los establecimientos que venden en pequefias
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 Definicion de Mayorista

Segun Manene, (2012), define mayorista a “los que venden mercancias al por mayor y
en grandes cantidades. Alli 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”.



Por ende, el mayorista representa un centro de distribucidén a gran escala para pequefas
cadenas de supermercados, tiendas entro otros quienes seran los encargados de vender

a los clientes finales.

5.3.3 Distribuidores

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

Son compafias 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 logistica y adquisitiva,

ademas de manejar excelentes relaciones interpersonales.

Figura 4. Consideraciones paratener una distribuidora

De lo contrario, si estd constantemente sin stock, sus clientes
cambiaran de distribuidor, en especial si usted no estd protegido por
una politica territorial que diga que los clientes de un drea puedan
comprar solo a un distribuidor especifico.

factureras requieren que tenga
D para ene e i
mercados que compren al POr MEnor O por mayor de

sl empresa.

Fuente: (An6nimo, 2012)



5.3.4 Mercadotecnia
Segun Giraldo, (2012), define como la actividad interna de identificar segun factures

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

estrategias en funcion de las caracteristicas de nuestro nicho de mercado.

Figura5. Contenido de Mercadotecnia

'\LLL\UJ ad: Es un estado de tensidn que se provoca cuando no
Juiere y
o fisico del organismo. No se crean,

s0n l[]IIJLI < II1.I.. A5 PCTsOnds.

Deseo: Una vez la ¢ idad se traduce en objetos especificos
como forma de sa n, surge el deseo. Que, en
contraposicion a la necesidad, si puede crearse a través de
propuestas de mercadotecnia.

Demanda: Es cuando el deseo se une a la capacidad de
adquisicidn.

Marca: La marca es un conjunto de aspectos, sentimientos y
e la audiencia ha cre enido gracias a los

productos o servicios que la empresa ofrece.

Fuente: (Giraldo, 2012)

5.4 Marketing Estratégico

Para Martin, (2018), el marketing estratégico es:
Llamamos "marketing estratégico” a la vertiente del marketing enfocada al medio

y el largo plazo, que emplea diferentes técnicas de analisis 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.
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El marketing estratégico permite identificar la ventaja competitiva que la empresa tiene
frente a las deméas mediante la satisfaccion de los clientes.

5.4.1 Beneficios del Marketing Estratégico

Martin, (2018) describe los beneficios del marketing estratégico en las siguientes lineas:
Saber donde estamos: El marketing estratégico permite obtener un panorama
general del mercado, de la competencia y de nuestros clientes potenciales. Si
partimos de ahi, nuestras acciones tendrdn muchas mas probabilidades de éxito
gue si disparamos a ciegas.

Conocer mejor al consumidor: En el marketing de hoy en dia, los consumidores
siempre estan en el centro. Cada vez contamos con usuarios mas exigentes e
informados, por lo que serd necesario conocer a fondo sus necesidades vy
preferencias y tenerlas en cuenta en cada paso de nuestro marketing.

Fijar objetivos claros: El marketing estratégico aporta una investigacion solida
sobre la situacion. A partir de ahi, sera mucho mas facil ver qué es lo que
gueremos y como podemos cuantificarlo en una serie de objetivos alcanzables.
Distinguir nuestra marca de la competencia: Si no realizamos un buen analisis
de la situacion, 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 andlisis previos, podemos saber cuales son exactamente los huecos
del mercado para dar justo en la diana.

Identificar oportunidades: Si estamos al tanto de las caracteristicas y las
tendencias del mercado, podremos detectar rapidamente oportunidades que nos
permitan crecer y llegar a nuevos mercados.

Guiar las acciones operativas. El marketing estratégico es como la brajula que
orienta nuestras campafas. Sin ella, es probable que acabemos perdidos y sin
saber qué rumbo tomar.

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

guia para tomar mejores decisiones.
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Contar con un plan de crisis: Por dltimo, pero no menos importante, la
elaboracién 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 posicion actual que
ocupamos en el mercado y hacia dénde queremos dirigirnos, sabiendo que los clientes
son mas exigentes y sobre todo estdn mas informados, esta nos ayudara a identificar
mejor sus necesidades y preferencias con el afan de sacar al mercado productos que
generen una ventaja competitiva frente al resto, finalmente el marketing estratégico es
como tener la bridjula que va a guiar las campafas caso contrario se terminara perdido y

no saber que hacer; asi 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:
Penetracion 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 participacion 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 busqueda por parte de la organizacion
de mayores ventas mediante la creacion 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 participacion.
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5.5 Gestion de ventas “Consumo Masivo”

Todas las personas compran dependiendo de la necesidad, desde el punto de vista del
marketing la gestién de ventas es crear la necesidad de los clientes, involucra al equipo

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

Segun Aldama, (2005), la gestidén de ventas “Es un proceso dinamico donde interactuan
diferentes elementos que contribuyen a que la venta se realice, teniendo como premisa
la satisfaccion de las necesidades del cliente”. El sistema de gestion es el proceso que
integra a la interna la empresa para coordinador recursos econémicos y el recurso

humano para conseguir las metas establecidas, intervienen las politicas 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
distribucién, necesarios para atender una zona geografica determinada de clientes, sera

importante para el departamento comercial, financiero y de marketing.

5.7 Indicadores de Desempeifio de Consumo Masivo

Facturaciéon (Cuota de venta)

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

determinada. Se trata de un objeto de rendimiento para un horizonte temporal
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especifico, siendo muy Utiles para la planificacion y valoracion de la fuerza de

ventas (pag. 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 funcion 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 dia, es vital el entendimiento de este indicador debido a que es el que

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

Cobertura

La cobertura de venta no es mas que medir el alcance que la empresa tiene hacia su
publico 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 atencién via telefonica, correo electronico, chat o multimedia por internet,
es la evolucion del Call Center donde el Unico canal de comunicacion era la linea

telefénica.
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Mufioz, (2014) menciona que “Cada vez mas compafiias 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 comunicacion como el chat,
o videoconferencia (véase figura 6). Es decir que el Contact center integra todos estos
puntos de contacto y se facilita la comunicacién con los clientes, practicamente ofrece

una atencién multicanal.

Figura 6. Arquitectura del Contact Center

Servidor para el canal web SheeSOx Ml
corporativo Usuarios de Internet
de correo electrénico y de s (web, mail, war, etc.)
Contact Center cita previa ;
= n .
@— P Internet
E N - .
\ Usuarios
RED P Firewall ) Call-back
P
Gateway
E_ ACD Gatekeeper
CTS RTC / Usuarios
'\j =] =
P " Usuarios RTCy
f moviles

Fuente: (Telefénica, 2007)

5.9 Definicion de Omnicanalidad

Segun (Moncayo, 2018) define la omnicanalidad como: la integracion de diferentes
canales de atencién con el afan de buscar una sola experiencia hacia el cliente con el

objetivo de conseguir mayor conversion. Entender este concepto es clave debido a que
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cada ves los clientes son mas exigentes debido a la tecnologia es mas facil tener acceso

a la informacioén o solventar algun requerimiento.

5.10 Indicadores de Desempeiio Contact Center

El desempefio de los indicadores de Contac center son la base fundamental del caso de
estudio, son los que permitirdn que el modelo propuesto sea eficiente. Con el control de
estos tiempos se garantizara la cantidad de llamadas del rutero de manera diaria que
ofrecera mejor eficiencia de las rutas y contribuird a la mejora los indicadores de gestion

de venta de consumo masivo.

Ocupacion

La ocupacion es una métrica que se representa porcentualmente, y hace referencia al
tiempo total que el asesor telefonico destina en hablar con sus clientes versus el tiempo

gue debera 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 mas 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, debera
minimo ser no menor al 900% para garantizar la efectividad de venta, se mide en funcion

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

TPD (Tiempo promedio de duracion)
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El TPD es la abreviatura de tiempo promedio de duracién de las llamadas, se calcula
contabilizando el tiempo total de llamadas que atiende el asesor para el nUmero de

llamadas totales que realiza o recibe.

Descanso — Baifio

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

Capacitacion

Permitira al asesor de venta estar siempre preparado con las nuevas estrategias
comerciales, brindarles las herramientas necesarias para utilizarlas con los
compradores, en definitiva, saber como actuar ante alguna objecién que el cliente nos
ponga.

Calidad

Esta métrica permitira realizar una evaluacion de servicio que se brinda en las llamadas,
medir los parametros definidos y garantizar en el proceso de la llamada, intervienen
procesos de actualizacion, validacion, etiqueta telefénica, manejo de formacion, etc.

6 Hipotesis

¢ Es viable la contratacién de un Contact center Omnicanal para la implementacion de un

nuevo modelo eficiente de comercializacién de consumo masivo denominado Face and
Call?
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I11. MARCO METODOLOGICO

7 Alcance de la Investigacion

El presente caso de estudio es descriptivo-correlacional debido a que no solo se pretende
describir los conceptos basicos que ayudaran a entender la justificacion del estudio; sino
evidenciar que la complementacion que existe al crear este nuevo modelo basado en la
fusion 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 Diseiio de la Investigacion

La investigacion tiene un disefio no experimental de corte transversal o transeccional

descriptiva porgue se desarrolla en un tiempo determinado.

Hernandez (como se citdé en Valderrama, 2014, p.68), “los disefos de investigacion
transversales o Transaccional recolectan datos en un solo momento, en un tiempo unico.
Su proposito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento
dado y en forma simultanea”.

Segun 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
investigacion. También se le denomina estudio retrospectivo, porque trabajara con

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

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

9.1 Técnica

Documentos y registros
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Segun 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 mas importante para este método es la habilidad para encontrar,

seleccionar y analizar la informacion disponible.
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IV. RESULTADOS

A lo largo del desarrollo del caso, bajo la revisién de documentos se ha podido comprobar
gue es viable aplicar el modelo de negocio propuesto, frente a la diferenciacion del
modelo tradicional, partiendo de que busca la optimizacion de recursos, potencia y
orienta esfuerzos que conllevan a resultados satisfactorios.

10 Distribucion Geografica de los Clientes

Figura 7. Mapeo de territorio por cliente

San Juan de Pasto
Esmeraldas

Bahia de *Quito
Caraquez
2 Lata(unga'. E’avquc
Manta Parque Nacional
Nacional . Yasuni
Llan qan
ECUADO
Parq
Guayaquil Nacional

Sang

erof.

de Amotape

Tumbes ﬁ

Departamento

Amazonas
Sullana

Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefiafiel, 2023)

Un total de 6181 clientes estan divididos en 5 agencias, Cuenca, Loja, Machala, Puyo y
Riobamba.
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11 Segmentacion de Mercado

Como parte de la distribucién de mercado los clientes estan clusterizados tomando como

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

Figura 8. Clusterizacion de Clientes por rango de facturacién

TAMANO/RTM CRITERIO CUENCA LOJA MACHALA PUYO RIOBAMBA TOTAL

MICRO Menos a $50 373 95 249 46 50 813
CHICO Entre S50 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

Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)

12 Potencial de Facturacion por Modelo de Servicio

Figura 9. Reporte Agencias — Modelo Tradicional Preventa

Linea (Varios elementos)  |-T

Macro Ruta PREVENTA -

Region AUSTRO -T

L.H L. Comp -T

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

+ CUENCA $258,071 $580,985 $ 183,512 $483,438 , 38.0% . -45.3% $33,325 (92,738)
+/LOJA $148,025 $165,592 $ 87,837 $210,684 , 41.7% -7.2% $13,650 (32,554)
+/MACHALA $262,418 $372,010 $ 230,726 $362,761 , 63.6% 8.5% $14,671 23,434
+PUYO $72,642 $108,397 $ 31,802 $113,801 X 27.9% -48.7% $9,111 (33,227)
+ RIOBAMBA $143,635 $201,944 $ 74,470 $209,278 ), 35.6% | -35.5% $14,979 (45,118)
Total general $884,791  $1,428,928 $ $1,379,91  $1,061,550 44.1% BIR]  ses735 (180,202)]

Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)
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Figura 10. Reporte Agencias — Modelo (Face and Call)

Linea (Varios elementos)  |-T|

Macro Ruta TELEVENTA -T|

Region AUSTRO 7|

L.H L. Comp -T|

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

+CUENCA $64 $116,071 $ 66,076 $ 80,085 , 82.5% 143.0% Y3 $1,557 20,313
+LOJA $222,774 $ 99,855 $177,906 3 56.1% 98.2% VAN $8,672 (1,806)
+MACHALA $19 $151,759 $ 81,639 $ 138,000 i 59.2% 103.5% -5.9% $6,262 2,782
+PUYO $79,786 $ 27,264 $48,772 b 55.9% 97.8% PR $2,390 (606)

$83,735 $ 46,258 $68,792 , 67.2% 117.7% [IREER $2,504
$654,126 $ $513,554 $560,808 62.5% 109.2% $21,385

+ RIOBAMBA
Total general

$260
Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)

Analisis de Interpretacion: Se evidencia la facturacion de un mes al azar entre ambos
modelos, la proyeccién en venta del modelo tradicional al finalizar el mes es del 76.9%
contra el presupuesto, a diferencia del modelo propuesto cuya proyeccion al cierre es de
109%, si bien son objetivos totalmente diferentes se logra apreciar de qué manera influye

el control de tener una operacion controlada in situ versus el modelo tradicional.
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13 Cruce de Ventas (Irrespeto de ruteros)

Figura 11. Cruce de venta Preventa en clientes de Televenta
ImoDELo _[coniGo|etiquetasdefila_ |agenddRuta PRE|Franguicia_|Total peneral _|RuTa v [JEEEUEIN [varios elementos)¥|  IEHESCIIIES

TELEVENTA 55857 55857 - ABARROTES MAS POR MENOS PUYD 711 AGROVANIC § 81.30 711 Dias gestionados

TELEVENTA 55857 55857 - ABARROTES MAS PORMENOS PUYO 711 BIC ] 2679 711 MDS/AGENCIA/RUTA TV/ RUTA PRE CRUCE B TOTAL CRUCE Dias fantantes

TELEVENTA 55857 55857 - ABARROTES MAS PORMENOS PUYO 711 KELLOGGS & 4080 711 =

TELEVENTA 55857 55857 - ABARROTES MASPORMENDS PUYD 711 NIRSA i 711 -ICUENCA 3 3,732.38
TELEVENTA 55857 55857 - ABARROTES MAS PORMENOS PUYD 711 SUMESA S 8544 711 ®711 ] 165848
PREVENTA 55860 55860 - ABARROTES IDROVO PUYO 112 AGROVANIC § 22.10 @721 $ 142007
PREVENTA 55860 55860 - ABARROTES IDROVO pUYD 112 AZUCAR 5 12.80 @731 $ 65384
PREVENTA ~ 55860 55860 - ABARROTES IDROVO pUvD 112 INALECSA H 1153 - LOJA 5 3,02859
PREVENTA 55860 55860 - ABARROTES IDROVO PUYD 112 MONDELEZ & 252 8711 ] 2,43315
PREVENTA ~ 55860 55860 - ABARROTES IDROVO PUYD 112 NIRSA 5 6.23 ®721 § 595.44
PREVENTA ~ 55860 55860 - ABARROTES IDROVO puvo 112 PESA $ 3.03 = MACHALA $ 4,532.46
PREVENTA ~ 55860 55860 - ABARROTES IDROVO PUYO 112 SAL ] D= @711 $ 1,182.02
PREVENTA 55860 55860 - ABARROTES IDROVO pUYD 112 TONI 5 8293 =712 $ 1,22954
TELEVENTA 55864 55864 - PANADERIA LA ESTANCIA PUYO 112 AGROVANIC § 13.80 711 8721 5 2,12089
TELEVENTA 55864 55864 - PANADERIA LA ESTANCIA PUYD 112 KELLOGGS & 202 711 = PUYO 5 9,063.76
TELEVENTA 55864 55864 - PANADERIA LA ESTANCIA PUvD 112 NIRSA § 3272 711 @711 § 562633
TELEVENTA 55864 55864 - PANADERIA LA ESTANCIA puvo 112 SUMESA $ 167 711 @712 $ 343743
TELEVENTA 55864 55864 - PANADERIA LA ESTANCIA PUYO 112 TONI ] 9412 711 = RIOBAMBA $ 425239
TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERNET MISHELL pUYD 112 INALECSA 5 1372 711 @711 $ 2,260.08
TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERNET MISHELL PUYO 112 TONI i 5583 711 5721 5 199221
TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERMET MISHELL PUYO 711 AGROVANIC & 3071 711 Total general ] 24,609.48
TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERNET MISHELL PUYD 711 AZUCAR § 160 711

TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERMET MISHELL puvo 711 BIC & 893 711 Proyeccion cruce de venta al dierre de mes 5 103,359.80
TELEVENTA 55865 55865 - CENTRO INTERNET MISHELL PUYO 711 HEINEKEN § 1661 711

Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)

Analisis de Interpretacién: Dentro del analisis se ha encontrado la variable del cruce
de venta que existe entre modelos de servicio, es decir, el irrespeto de la atencion 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 aplicacion 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 proyeccion del cruce al cierre de mes de preventa en clientes que

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

(Televenta)

Figura 12. Datos para calculo de diferenciacion de los modelos de servicio

Detalle de costos Unitarios Calculo gestion de clientes PRE
$150 Horas de trabajo | 8 |
Promedio Tiempo Improductivo (Min) n

Costo Hora Prevendedor | S5.
Costo Hora Supervisor YA TPD (Promedio) min
Costo Hora Televendedor | $8.5 Tiempo de descanso (min)

Horas calculadas Trabajo (min)
Datos adicionales Clientes a gestionar m

el - :

&
o

Ratio Proyeccion de Gestion diaria

[y
=
!H

Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)

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

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

o S |a = 0 o — g @ 0 © = =
=3 c 1 [ c = — S
el ¢ |5| 2 S |os5|8e| ¢ |.28l8 £ 2| s5E| 2| 8¢
. c 2 2 |2 @ & 22 [ @ PN I3 S 2 ® - £
Agencias L Vv sc| & |2 £l o 3 2 o E ] oy o o Q.8 kS o £
s 2 » o > = O g 7 0 = S| 3 2 o 2 ] 25
20| = |2 ] o o o Z w a2 <] 282 <] 0 Z
o 3|3 = o - 3 g O g = |°
CUENCA 356 348 314 355 348 309 2030 81 1 $1218 $ 649 $ 1,200 [$18014l 3.7 $ 5,020 $ 5,020
LOJA 2 245 270 242 244 1243 50 1 $ 746 $ 3978 $1200 § 593 23 $ 3,074 $ 3,074
MACHALA 327 306 242 323 308 1506 60 1 $ 904 $ 4819 $1200 '$ 6923 27 1 1 $ 3724 $1200 $1200 $150 $ 3,724
PUYO 157 136 102 155 137 687 27 1 $ 412 $ 2198 $1200 $ 3811 12 $ 1,699

14 $120 $ 3917 13

5 132 159 147 132 715 29 1 $ 429 $ 2,88 $ 1,768 'S 1,768
ol | 1227] 1167] 1087] 1222] 1169] 305] 6181 | 24.7 [ 5 [$37091$ 19,779 [$ 6,000 [ $ 29488 112 | 1 [ 1[$15284]$1,200($ 1,200 $ 150 [ 17,834
Fuente: Implementacion del Modelo Face and Call. 2023
Elaborado por: (Pefafiel, 2023)

Andlisis de interpretacion: Bajo el analisis realizado se determind que el modelo
propuesto Face and Call frente al modelo tradicional se optimizan diferentes variables
como la cantidad de rutas, gastos por movilizacién, cantidad de supervisores por agencia

y sobre todo el costo total de la nédmina.
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En definitiva, el modelo propuesto nos invita a pensar que la industria podria tener una
fuerza de venta alternativa que garantiza un modelo optimo, eficiente y que sobre todo

mas econdmico.
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V. CONCLUSIONES

Es viable la implementacion del modelo Face and Call, el cual permite fusionar controles
basicos de indicadores de desempefio entre la industria de consumo masivo y la de

Contact Center con el objetivo de optimizar y hacer mas 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 segun el indicador de TPD (Tiempo Promedio de duracion) de 00:09:00
minutos, gestiona maximo 50 cliente diarios, con la implementacion del modelo Face and
Call permite gestionar hasta 110 clientes debido a la reduccién 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 movilizacion.

Por tanto, al gestionarse mas clientes por cada ruta, el recurso humano operativo frente
al modelo a implementar se reducird en un 48%, asi mismo el costo de la némina

disminuird un 60%.

Ademas, el modelo permite centrar el enfoque de la gestidén por cada unidad de negocio,
en focalizar la gestion de la fuerza de venta en desarrollar el portafolio/ catalogo asignado
de productos y de esa manera evitar que exista cruce de ventas entre modelos de
servicio que perjudiquen la facturacién y disminuyan los ingresos de las empresas que

apliguen este modelo.

Cabe destacar que dentro del analisis estratégico del modelo Face and Call una de las
ventajas es la clusterizacion de clientes y de acuerdo con ello permite identificar los
clientes que pertenecen al modelo, el cual permitird que la efectividad de contacto
minima sea del 90%; es decir que el cliente esté dispuesto a trabajar mediante de este

canal de venta.
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MODELO CANVAS

VIL ANEXOS

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

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

Plantilla fuerza de venta
Televendedores
Lideres, Supervisores

Garantizar que se respete el MDS

Evitar que exista invacion del rutero
por prevendedores

Garantizar la revision periodica y
depuracion del rutero

Enriquecimientos del rutero

Actualizacion de las guias
comerciales

Infraestructura, Sistemas de
marcacion, CRM, Televendedores.

Analisis de documentos y registros

Control de indicadores de
desempefio

Contactabilidad en Horarios Fijos
Promociones semanales
Facilidad de contar con la entrega
del producto a la puerta del PDV
No interrupir mientras el cliente

Control digitaiizado "Dashbord
Facturador" Inventario cliente

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).

Campafias de Fidelizacion,
encuestas.

Generar descuentos o promociones
por compras de volumen.

Gestionar precios preferenciales
por frecuencia de compra.

Colocacion de POP, Gestionar
equipo de frio, Mostradores

3.-Canales
Marcacion automatica que
garanticen contactabilidad diaria.

Preventa 11 rutas de
Televendedores.

En camiones propios o rentados,
mediante las rutas de entrega.

Region Austro

CUENCA, LOJA, MACHALA,
PUYO, RIOBAMBA

Tenderos Detallistas
Lineas Complementarias

Mas de 18 Marca de Productos
con mas de 500 SKU

RTM (1,2,3,4,5)
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Figura 14. Rutero (Maestro de clientes - Planificacién de llamadas)

~|L
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117
74
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721
Total general

348
123
123
69
33
245
123
122
306
117
54
117
18
136
92

314
118
117
56
23
270
135
135
242
77
77
72
16
102
77
25
159
104
55
1087

132
90
42

1167

355
116
117
73
49
242
121
121
323
122
62
121
18
155
112
43
147
100
47
1222

348
123
122
69
34
244
122
122
308
118
54
118
18
137
93

132
90
42

1169

S

309
118
116
55
20

309

Total general L
2030

1243 Compartida 731/712

1506 Compatida 799

715
712
396
207
137 123 133 135 123 55
622
621
69 51 39 67 52 20
556
310
549
91
687
487
200
715 Compartida 712/721
483
232

9 86 8 90 86

6181

Figura 15. Control Data de Facturacion Historica

=T
INFORME HISTORICO AA-MA-MES ACTUAL

= BT o

5 CON VENTA
5 SINVENTA

CLIENTES CON VENT/
CLIENTES SIN VENTA|
VENTA FACTURADO|

@ 91,13
@ =.9%
1132
[ 111

$193.403

CODIGO  CEDI2 ESTABLECIMIENTO V. RTM Diastv Diaspre  JUNI DROP ¥ Lineq] DROP  #Linea| FREC. DROP & Linea
55857 |PUYD |ANIS GUILLIN DEISON 711 [GRANDE |V MY a 50,00| 0|
55864 |FUVE NAROCIO SAILEMA PALATE 711 |[GRANDE |V [ 51645 o s000] o
55865 [PUVC MURNCZ INTRIAGS LICETTE GUADAL[112 711 [GRANDE |V [T $204,5 1 587,47 §|
55868 |PUVD MOROCHO YAURIPOMA CLAUDIO [112 711 |EXTRAGRANW MV 52153 a 50,00 0|
55873 [FUVE SIZA MOROCHO TOMAS ALEXANDER[112 711 |[GRANDE |V [T 5962 o s000] o
55886 [PUVC ASQUI RAMIREZ VICTOR 111 711 [MEDIANG v [T 69,6 3 $31,59 4]
55883 |PUVD ESPIN CARDENAS CONSUELO 111 711 [CHIEO |V MV 5334 2 528,28 4
55830 |FUVE ARIAS LLUMIPANTA LIDIASUSANA [111 711 |GRANDE M [T 5506 o s000] o
55895 [PUVD NGEL SERAFIN MALISA MAL| 111 711 [cHICO v [ 5237 2 2
55307 |PUYD BELTRAN SEGUNDG MARCIAL 511 712 |GRANDE |V v 559,8] fl if
55311 [FUVE MARTINEZ CRUZ IGNACIO 111 711 |MEDIANG |V [T 560,3] o 0|
55915|PUYD VARGAS OLIVAREZ VICTOR HUGD  [111 711 |MEDIANG |V My $123 E 5
55931/ PLVO CUJI TOAZA HORTENCIA 111 711 [CHICO | u 5471 fl 1
55332 [FUVE FAGUAY QUITG DELIA LUCIA B11 712 |GRANDE |M [ 5108 6| 1 2
55335 [PUVC IMARTINEZ CUVI ESTHER LUCIA 111 711 [MEDIANG |1 u 5743 2 2
55343 |PUVD BOMBON MUZO MARIO ROLANDG [611 712 |GRANDE |M M 535,4] a 0|
55345 [FUVD | SANCHET CUNALATA MARTHA CRIST[111 711 |[GRANDE |J U 51275 2 4]
55354 [PUVC CASTRC LOFEZ RAUL MARING 111 711 [cHico o u $83,0| 3 5
55956 |PLVO PINOS ANGAMARCA GLORIA [i11 711 [CHICO | u 557,0| 4 2
55382 [FUVE TAYUPANDAREADELIAMARIA  [111 711 [cHico 1 u 30,0 1 2
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Figura 16. Vision General Cliente (Histérico)

Busqueda de Clientes
' 107344

RUTA TV T21 J BRISERIO CAMACHD CARMEN

HISTORICO 3 ULTIMOS MESES TOTAL

COMFPROMISD PROMEDIO

FRECUENCIA

AGROVANIC | $ 9.26[¢ s+0|s 386|$ 3286 $ 386 O |3 5.91
ARROCESA | $ - | - | - s - $ - D |s -
BIC = 3 - 3 20,20 | £ 20,30 3 = ﬂ 2233
CLARD $ 55.21| % 61163 s58.28[ 3 58.28 3 7814 O |3 65,17
ECUASAL | & - | - |% - |s - $ - 0 s -
FAMILIA % - + - [+ o57|% o057 % - o [ 0.63
MARS $ - | - |s - s - 3 = 0 |3 -
NIRSA 3 M4t 60|+ 1945 ¢ 1945 3 = 0 s 17,79
PESA $ - s - |# - s - $ = D |3 -
SANCARLOS| $ - | - |s% - s - $ - D |3 -
SUMESA $ 16.02 | ¢ 1502 | % - s - 3 - FHE 16,54
LOS ANDES | $ 6053 +35[3 sm]s s $ 833 O |3 7.78
MONDELEZ | & 185(% 180|s 724(3 724 3 - ERE 597
HEINEKEM | % 16.86 | ¢ 17.48 | ¢ - s - 3 - o [ 19,23
DYVENPRO | $ - |+ 1s2]% - s - $ - o |3 167
KELLOGGS | $ - |3 - |% - s - $ - o (s -

Figura 17. Enfoque Comercial Diario

ENFOQUE COMERCIAL DIARIO @ipor Gt s v

Sin Venta Mes Actual

2023-07-24 RUTA 711 Ha tenido venta en circuito
MACHALA Televendedor

s wNe

6120 0 0 0 0 0 0 0 o0 )
g «
Pl | s8] 5 |Llsl2l.l5lol8elela|a|B]s 8|y men |umen|E
CcEDI2 cobiGo CLIENTE v RTM | Diastv & s H § E |2 E HEIEIE AR ] s E S [ACTUAL [Nuevo | £ [OBSERVACION STATUS CLIENTE

& & = E g. § < g(° a|E|g|E[8[2| mp | mp E
7| - BE - - - ~ - T+ S| [=| [l =l =] =] =l =] =) =] (=L =) [=] [=]| [=] [+ i -l [+ - [
MACHALA 290275|YUNGA PUZHI ENMA 711 |MEDIANO [L $103,4|  $118,7| $240| 5 2 4 0 | 11[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 313835 |GONZALEZ BAQUE GALO JOMER 711 [cHico U $17,2 $00| 00| 2 5 2 0 | 13[Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 347723|GUALACIO BUSTAMANTE KEYLA 711 |MEDIANO [L $39,7 $00| o0l 4 5 2 0 | 13[Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 403057 [PAN Y CANELA 711 |MICRO_[L $5,0 $200] $302| 1 5 2 0 | 13[Ultima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 154620|QUINDE RAMIREZ VANESSA PAOLA [ 711 |MICRO L $0,0] $00] 50,0 0) sr 2 0 13|Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 107291|AGUIRRE PAZMINO LUIS MANUEL | 711 [MEDIANO |L $802,1|  $470,2| $553,5| 8 5 0 0 | 15[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 309307 |BERREZUETA BERREZUETAJULIANA | 711 [CHICO  [L $22,2 $00| 47| 3 5 1 0 | 14[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 111538 |BURI SALINAS CARMEN ADOLFINA | 711 |MEDIANO |L $113,8)  s1016] $27,5| 3 5. 1 0 | 14[Ha tenido venta en circuito 4
MACHALA 110092 | CAJAS CARMEN JANETH 711 [cHicO U 509 $00| 00| 1 5 || 1 0 | 14]sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 209402 | CANBIZACA LEON ROSA BEATRIZ 711 |GRANDE _|L $1744 $732| S00| 2 5. 1 0 | 14]Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 108237 |CASTILLO SANCHEZ FREIME 711 JcHico U 50,0 $20,7) $113| 0 5 1 0 | 14[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 109183 |CHUCHUCA QUIZHPI PIEDAD ALEJAN | 711 [CHICO |L $3049(  $3372| $249| 4 5.— 1 0 | 14[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 268106 GONZALEZ GRANDA LUZ MARIA 711 [MICRO L $18 $0,0| 500 1 5 0 [ 15|Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 113299 | HERAS HERAS TERESA DE JESUS 711 |MICRO  [L $9,7 $00| 00| 2 5 H 1 0 | 14]Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 294242 |MANFREDI MODESTO M 711 |cHico L $2702  $1935| $110,1| 3 5 1 0 | 14[Uitima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 315327 | NINA VALDEZ BERTHA ELENA 711 |MEDIANO [L $79,0 $310 $00| 2 5. 1 0 | 14]sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 107626|PESANTEZ PIEDRA FLOR DELOSAN [ 711 |MEDIANO |L $130,0] $1532| $16,7 2 5 1 [ 14|Ultima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 108056 |PUERTAS MARISOL 711 [cHico U 54,2 $61) $00| 3 5 1 0 | 14]Sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 251396 |PULLA MOROCHO ANA LUCIA 711 |GRANDE _[L $19,7 $121) s00| 2 5 H 1 0 | 14]sin Venta Mes Actual 3
MACHALA 324718|RAMIREZ FERNANDEZ KATHERINE EL | 711 [EXTRAGRAN|L $521,4|  $454,8] $163,9| 6 5. ) 0 | 15[Ultima Venta hace 7 dias 1
MACHALA 355290 AJILA DIAZ EDGAR ERIBERTO 711 |CHICO L $11,0 $0,0 30,0 2 5 | \ 0 0 15[Sin Venta Mes Actual 3
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Figura 18. Control de Contactabilidad y Efectividad

CONTACTABILIDAD EFECTIVIDAD
90% 90% 90% 90% 90% 90% 90% 85% 85% 85% 85% 85% 85% 85%
'\-———-\._’/\- 48% 47% a8% 49% 46%
43% 44%
B2 82% 82% 80% 81% 82% -
79%
DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
~——META = Contactabilidad ———META  —=— % Pedidos/Meta Gestionados

MES

No Contactado

Pedidos Contactabilidad

Gestionado Contactados % Pedidos/Contactados

~IENERO 24461 5.042 19.419 8427
AUSTRO 24.461 5.042 19.419 8.427 79,4% 43,4%
= FEBRERO 23878 6.040 17.838 8.409 74,71% 471%
AUSTRO 23.878 6.040 17.838 8.409 74,7% 47,1%
- MARZO 29.917 8.039 21878 10333 73,1% 47,2%
AUSTRO 29917 8.039 21878 10333 731% 47,0%
~ ABRIL 23.926 6195 17.731 8.841 74,1% 49,9%
AUSTRO 23.926 6.195 17.731 8.841 74,1% 49,9%
- MAYO 23721 5.485 18236 8.963 76,9% 49,2%
AUSTRO 23721 5.485 18236 8.963 76,9% 49,%
~IJUNIO 17.670 5125 12545 6127 74,09 48,8%
AUSTRO 17.670 5125 12545 6.127 71,0% 48,8%
Total general 143573 35.926 107.647 51.100 74,98% 47,47%

Figura 19. Control de Indicadores de Desempefio Contact Center

DURAN NAVARRO VICTOR EDUARDO -RUTA 711

E Gestiones Descanso

% Pedidos/Gestionados

34,5%
35,2%
35,2%

34,5%
37,0%
37,0%

37,8%
34,7%
34,7%
35,59%

Control LogIn

Efectividad

*  4:16:59 PM

=ISEMANA 1 714 @ 12:330 B 54490 « 05:13.5 . 108.27% -0.67% 7F  6:04:32PM 59.66%
7/1/2023 118 @ 41:52.0 @ o0s:54.0 &  05:52.0 . 99.96% r  7:00:30 AM 59.32%
7/4/2023 117 @ 41270 B o09:290 #® 07270 . 99.82% r  7:00:57 AM 52.99%
7/5/2023 123 @ 42:06.0 @ o0s:230 & 04:02.0 . 99.85% <r  7:00:50 AM 65.04%
7/6/2023 117 @ 39:56.0 @ 13200 & 03:29.0 . 99.87% #F  7:00:45AM 63.25%
7/7/2023 123 @ 42:58.0 @ 10360 #® o07.020 . 99.85% f  7:00:50 AM 44.72%
7/8/2023 116 @ 44140 @ o4070 & 03:29.0 50274 [ T ¥ 7:00:40 AM

=ISEMANA 2 714 @ 17:03.0 @ 58010 &  06:23.7 . 99.78% -8% 7  6:07:53PM 53.36%
7/11/2023 117 @ 43:.05.0 @ o09:38.0 o  02:43.0 [ I 4484 +f  7:03:56 AM 53.85%
7/12/2023 118 @ 39:45.0 B o09:49.0 o  02:13.0 . 99.90% -;3% r  7:00:39 AM _
7/13/2023 123 @ 40:35.0 B o945.0 o  06:22.0 . 99.85% -.82% r  7:00:56 AM 63.41%
7/14/2023 117 @ 44:16.0 @ o9:330 # 09400 . 99.85% -7% f  7:00:56 AM 67.52%
7/15/2023 116 @ 44:10.0 B o09:06.0 # 09:16.0 . 99.93% -s% iF  7:00:43AM 44.83%
7/16/2023 123 @ 45:12.0 @ 10:100 # 08080 . 99.92% -7% F  7:00:43 AM 55.28%

~ISEMANA 3 474 @ 58:15.0 @ 49510 &  06:16.0 [ 9983% I 7065% 77 4:04:34 AM 55.70%
7/17/2023 117 @ 44290 @ o09:350 #® o07:160 . 99.85% -94% ¥ 7:00:59 AM 41.88%
7/20/2023 118 @ 44350 @ 13180 o 05:20.0 . 99.79% -o% F  7:01:220AM 63.56%
7/21/2023 123 @ 431420 B 15:280 #® 07330 . 99.83% -5% %7 7:01:09 AM 57.72%
7/22/2023 116 [ 45:29.0 @ 11300 o 04:55.0 . 99.85% -o% <7 7:01:06 AM 59.48%

Total general 1902 @ 27510 B 2410 %" 05:55.4 f 102.98% -;5% <f  4:16:59PM 56.31%
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Figura 20. Sistema de facturacion (AS-400)

Standard layout 00 PRP60O00O/S60

nE choi ar s ENTER 15706722
2769.30000 5 i
230.70000- BFe. .1 14706722

.00000 B - 3 s 5 LA

552 D .7.69% Sal 1k /7 2k ’ - 1840 .00€ 141.49600-
Total product amount. ... ......... 2769.30000
Total amount calculated.......... 2769.30000

Figura 21. Script Comercial — Televentas

REGION AUSTRO
Buen dia, Sra Sr. le saluda su asesor comercial de (fEMPRESA), me estoy comunicando con Ud.
Presentacion/ para la toma de su pedido semanal. Como esta Ud. hoy, como le ha ido con el negocio? En caso que el clientes presente

Saludo/ inicio llamada - . . . -
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"

saludo

Le quiero recordar que en (HEMPRESA) 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 agregara suN EG O C 1Oy asi tener abastecidos a
Comunicacién y servicio todos sus clientes :

Indicar los productos que NO ha comprado durante el mes con dialogos de valores (Caracteristicas , Beneficios, Ganancia)
Generar la colocacién 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
Orden del portafolio | pbjetivos de cobertua

Tips preparacion :

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

Labor de venta 2.- No necesita lavarse.
Dialogos de Valores 3.- Garantiza : Solturay sabor

Y quien no le gusta preparar b sopas, lasafias, delici tallarines de carnes dando el toque y mejor sabor con producto de
Pasta de tomate los andes, un sanduche bafiado 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 indica

Promocién es al tendero . . . ) ) L
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
Nuevo producto en su tienda Wana-Banana con sabores a frutas en sus diferentes sabores Mango, Manzanay Banana Strawberry 100% pure de fruta
natural , sin azucar afiadida, listo para comery eso no es todo con un tiempo de vida util de un afio a un precio increible de $ .

Le confirmo su pedido(detalle de los productos por cada sabor) y lleva la promocién El valor total a pagar es $$ para que me
Resumen del pedido ayude el dia de mafiana cancelando al momento de la entrega./// forma de pago(CONTADO O CREDITO), recuerde que serd
entregado en ladireccion"___"; 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

Recordatorio de llamada pedido adicional.
Recordar que puedo contactarse a los numeros de servicio al cliente por cualquier novedad 1800-222622 / 1800-866472

Despedida

. El ultimo pedido le llego sin Novedad Gracias por ser cliente de (#EMPRESA), le atendié (#{NOMBRE_ASESOR) que tenga una
Termino de llamada
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Figura 22. Descriptivo de funciones Supervisor de Televenta

Rutina Coordinador de Televenta

Area: Comercial Localidad: COR
Clasificacién: Uso Interno Pagina: 2de 1
Fecha de actualizacion: 13/08/2021 Version: 1

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

CAMPO DE ACCION

A nivel nacional

DESCRIPCION

Rutinas Diarias:

1.

El Coordinador de televenta junto con los lideres y asesores de Televenta mantienen la
reunion con el equipo y se socializan palancas comerciales, focalizacion de clientes
contraidos, clientes venta cero y/o temas puntuales sobre la operacion.

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
historica, Enfoques comerciales — rankings y compromisos comerciales de la operacion.
Coordinador de Televenta realiza los ajustes de objetivo del dia con los lideres
Televentas, asegurando la proyeccion en las rutas de mayor presupuesto.

Corte de resultados de ventas

4.

10.

Coordinador y Lideres de televenta realizan diferentes cortes de resultados sobre las
ventas en el dia desde BASIS;

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

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

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

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

Coordinador y Lideres 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.

Coordinador y Lideres de televenta realizan en cada corte el monitoreo,
acompafamientos y retroalimentaciones, realizan acercamientos al equipo de televenta
para asegurar la guia de negociacion, herramientas de informacion

Coordinador y Lideres de televenta revisan el status de llamadas para asegurar la
remarcacion de clientes no contactados.

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

Coordinador, Lideres y Asesores de televenta aseguran el cumplimiento de la gestién
de televenta (barridos de clientes, remarcaciones) al final del dia.
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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 accién para el cumplimiento de objetivos:
Indicadores de gestion.
Avances de resultados.
Planes de accion area de televenta.
Lineas complementarias.

2. Coordinador de televenta mantienen una reunion con el Staff para revisar los resultados
Generales:
¢ Indicadores generales de gestion.
e Cartera.
e Retornos.
e Planes de convivencia.

3. Coordinador de televenta y Coordinadores de Categorias mantienen una reunion para
revisar los avances de lineas complementarias:

Revision de avances de palancas.

Promociones.

Parametrizaciones.

Incidencias generales.

Rutinas mensuales:

1. Coordinador de televenta y Coordinador de modelos de servicio realizan anélisis de
clientes a desagregar e insertar en el modelo de clientes, segun el historico, tamafio,
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, linea, porcentaje de
incrementales y oportunidades de crecimiento.

REFERENCIAS
N/A

ANEXOS
N/A

CONTROL DE CAMBIOS

Responsable del cambio Descripcion del cambio
MC 13/08/2021 Se levanta las rutinas de los coordinadores
de televenta, de acuerdo al itinerario y
actividades ejecutadas.




Figura 23. Descriptivo de funciones del Televendedor

DESCRIPCION DE PUESTOS

_ TELEVENDEDOR
e Datos Generales |

Division: id Puesto:
Subdivision: Capturo:
Unidad Organizativa: COMERCIAL Autorizador:
Jerarquia del Puesto: Employee Colaboradores Directos:
Pais: ECUADOR Colaboradores Indirectos: INO
Tipo de Puesto: SINDICALIZADO
Mision:

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

I Organigrama

Supervisor de venta
Colaterales Colaboradores

I Responsabilidades

Responsabilidad 1
Asegurar el cumplimiento del presupuesto de ventas mediante el levantamiento de pedidos telefonicos en base al portafolio de productos y clientes asignados, para

mantener un alto nivel de negociacion y servicio.

Funciones:

A. Cumplir con las llamadas asignadas diariamente en el rutero asignado mediante técnicas y herramientas de ventas y negociacion para garantizar el cumplimiento
del presupuesto de ventas establecido.

B. Manejar el didlogo 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 politicas 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 situacion 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 situacién del cliente al que se esta llamando, segmento y condicion 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.

2
0 Requerimientos del Puesto

Experiencia
Escolaridad 1 years, AUXILIAR, SERVICIO AL CLIENTE
Escolaridad Bachiller ; OPERATIVO, VENTAS

Profesion 1: BACHILLER
Opcional: PROFESIONAL

ADMINISTRACION DE EMPRESAS
MARKETING

\/IERITAC

Entorno de trabajo

Idiomas
% de tiempo de la jornada de trabajo

6- Oficina: 100%
Planta: 0%
Calle: 0%

Viaje: 0%

I Relaciones de Trabajo
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Internas
Coordinador de Televenta/Modelos de Servicios - Daily — Requerimientos y novedades de Gestion de Televenta

Distribucion - Daily - Revisar pedidos
CIC - Daily - Novededes de tickets 1800

Externas

Cliente - Daily - Relacion comercial directa

Conocimientos Genericos y Competencias Especificas del Puesto

Competencias Especificas del Puesto

VENTAS Y MERCADOTECNIA-Tecnicas de Ventas
VENTAS Y MERCADOTECNIA-Negociacion
SISTEMAS Y APLICACIONES- Basis

Competencias Especificas Adicionales

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

E-1: Descontento con los

socios estratégicos por la

falta de presencia de sus
productos en PDV

E-2: Altos costos en mantenimiento de
némina por tener un modelo
especializado de Prevendedor

andar en calle.

E-3: Peligro constante (Robos) al que se
somete el Prevendedor Especializado al

E-4: Clientes detallistas
ocupados atendiendo
PDV.

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 campafias de consumo masivo

C-1: Falta de enfoque en el portafolio de
productos asignado al Prevendedor.

C-1.1.1: Falta de control sobre el enfoque
comercial diario

C-2: Exceso de marcas, diferentes
SKU vy Categorias, que impulsa a
crear un modelo especializado por
los diferentes RTM.

C-1.12.1: Planeacidn estratégica
para trabajar semanalmente las
marcas, falta de palancas
comerciales orientadas a las
marcas de baja rotacién en el PDV.

C-3: Falta de control sobre los resultados
para la construccién y logro del PPTO
asignado. Cruce de venta, irrespeto del
rutero, adelanto de VT en dias de
frecuencia.

C-3.1.1: Falta de control sobre el rutero
asignado, y los dias en que se trae la venta.
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