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INTRODUCCION

Para culminar esta importante etapa de mi camino, quiero
demostrar tanto a la universidad como a mi misma que puedo

desenvolverme en el area de Publicidad y Marketing sin ningun

-— am g A

problema. Estoy capacitada para competir en la vida profesional.

Después de un breve analisis sobre algunos posibles temas
{ de desarrollo para el trabajo de titulacion decidi realizar un
( proyecto para la empresa a la cual pertenezco: Ecuador Bottling

Company, embotelladores oficiales de The Coca Cola Company.

El objetivo principal que me motivo a realizar este proyecto
es enriquecer mis conocimientos y experiencia laboral, ademas

aportar con estudios e investigaciones tanto a la compariia como

a la universidad en un futuro.

En el trabajo de titulacion no solamente quise enfocar una
investigacién sobre el proyecto, sino también dar a conocer la
historia de la marca ya que actualmente es una de las mas

grandes y reconocidas alrededor del mundo; adicionalmente, creo
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importante sefialar cémo la marca llegé a nuestro pais Ecuador y

el crecimiento dentro de nuestro medio.

-

Al oir Coca-Cola, estoy segura que les interesara conocer
como se la fabrica y produce, es por eso que antes de entrar en el

area de distribucién y ventas (en donde se aplicara el proyecto)

L e A A A,

mencionaré algunos puntos que pueden ser de importancia sobre

-

el area de fabricaciéon o produccion.

El proyecto para el departamento de ventas y distribucién

-_— an am A

en Ecuador Bottling Company es la implementacion de un
Sistema de Televenta (ventas via telefénica) cuyo objetivo es
optimizar los costos de ventas y recursos econémicos. De esta
forma se incrementara la rentabilidad operativa de la empresa a

( corto plazo; ademas el sistema brindara un mejor servicio a los

clientes.
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CAPITULO 1

GENERALIDADES

1.1 Antecedentes de la Empresa

1.1.1 Historia de la marca

Coca Cola, la bebida carbonatada mas famosa, merece una

B .- =,

especial atenciébn pues es considerada como la marca mas

reconocida a nivel mundial.

La historia comienza hace mas de 100 afios en Atlanta,

Georgia, Estados Unidos. Su creador fue el Doctor John

Pemberton!, quien probaba diferentes férmulas para crear una

-~

bebida con facultades curativas, basandose en sus recientes
experimentos con la ‘milagrosa sustancia magica” como se
conocia en ese entonces a las mezclas de la coca y su derivado la
cocaina. Esta sustancia, desconocida hasta entonces estaba
causando gran conmocién a nivel mundial por sus grandes

poderes curativos y anestésicos. El mismo Pemberton quiso

utilizarla en un comienzo como anestésico y como cura para la

adiccién a la morfina, la cual, muchos creen padecia él.

' PENDERGRAST, Mark, DIOS, PATRIA ¥ COCA COLA, Editorial VERLAP, Argentina, 1994, Pag. 44.
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En abril de 1886 Pemberton dio finalmente con la férmula,

(

basada en la hoja de coca y las nueces de cola, otro producto

alucinégeno. Al mismo tiempo entraron en escena Frank

.

Robinson y David Doe quienes junto a Ed Holland y Pemberton
fundan la comparniia Quimica Pemberton. El problema ahora era

definir un nombre para la bebida. Luego de varios debates,

-_— am A e

Robinson, quien era aficionado a las aliteraciones, propuso Coca —

Cola pues definia claramente los ingredientes de la bebida y
resultaba agradable al oido. El mismo Robinson se encargd de
diseniar €l logotipo (la franja cruzada) que aparecié por vez primera

el 16 de junio de 1887. Robinson fue el primer gran impulsor de

CHl WP S S Y

la estrategia de publicidad del producto, lo cual le daria su fama

mundialmente.

: De ahi en adelante, la historia de la bebida y de la
: compania sufren muchas alteraciones y divisiones, especialmente
f de los derechos legales sobre el producto. En 1892, exactamente
( el 29 de enero, Asa Candler logra reunir todos los titulos y

establece The Coca-Cola Company Inc. Candler, un empresario de
gran ambicion, habia conseguido obtener todos los derechos sobre

la marca y la compania.

M  caaa-
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Con el pasar del tiempo, aquella bebida creada para ser

una medicina se convirtid en una bebida considerada como

4 a

“refrescante y deliciosa”, adjetivos que ya comenzaban a ser
sinénimos de Coca Cola. En ese entonces comenzoé la era de los
vigjantes, quienes ambulaban por Estados Unidos promocionando

la bebida; Candler obligaba a sus vendedores guardar un

TP Y

comportamiento intachable para mantener el buen nombre de la
compafia y les infundia lo importante del compromiso hacia la
empresa, ademas hizo hincapié en la confidencialidad de la

férmula conocida como “7X”, la cual, hasta el dia de hoy, es uno

de los secretos mejor guardados del mundo.

- eam . o.

En esa época la bebida no era embotellada, se la servia

Entrando al siglo veinte, se firma el primer contrato de

directamente en las tiendas que vendian bebidas no alcohdlicas.
embotellado de Coca Cola. En este se indicaba que la empresa

venderia solamente €l jarabe al embotellador para que lo embotelle

tiendas de bebidas no alcohélicas, las cuales seguirian siendo

clientes directos de la empresa; ademas, la publicidad del

- e o A

| y que debia vender el producto en otros lugares que no fueran las

- -
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r producto correria por parte de la empresa. Este contrato de

embotellado revolucionaria el sistema de franquicias en el mundo.

.

Al mismo tiempo, la popularidad de la bebida iba en
[ aumento y con ella la atencién de toda la sociedad, es entonces
cuando se empieza a descubrir la adiccién que causaba la coca,
especialmente su producto la cocaina; la empresa se vio obligada

primero a eliminar de su férmula cualquier vestigio de coca y

N e e e

segundo a negar que alguna vez haya tenido ese componente.

Actualmente la compaifiia también niega oficialmente el que

alguna vez la formula haya tenido coca.

Conforme se ampliaban las estrategias publicitarias, con
. pancartas, bandejas, vasos, afiches, “cachivaches”, la popularidad
de la gaseosa crecia cada vez; las estrellas de cine aparecian

bebiendo Coca Cola, llegaban a la oficina central numerosas

- e A -

fotografias de animales bebiendo Coca Cola. Las ventas iban en

aumento, esto trajo consigo un incremento de los embotelladores

que casi distribuian el producto en todo el pais.
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Hacia 1915 los imitadores proliferaban y vendian copias
llamadas de maneras parecidas a Coca Cola (Coca and Cola, Cola
Coke, Chero Cola, Charcola, etc.). Coca Cola gané mas de 7.000
juicios por imitacién y fraude e incluso patenté un nuevo disefio

de botella: El que se inspir6 en la vaina de la coca (o posiblemente

. -a.,o;,; T \A‘AA.P"\

de la cocoa) y que llegaria a ser un simbolo de la empresa.

En la década de los afios veinte asumié el mando Robert

Woodruff, hijo de un adinerado banquero de Atlanta; la mayor

- A& & £

contribucion de Woodruff, si es que esta puede sobresalir sobre
las decenas de ideas que llevaron al negocio a su posicién actual,
fue la conquista de mercados internacionales. Durante esta época
se despleg6 un sorprendente ataque a los mercados extranjeros,

extendiendo derechos de embotellado en todo el mundo. Esta

;N am A -

labor no fue tarea facil, se debia consolidar la marca a nivel

mundial como lo fue cuarenta afios antes en Estados Unidos.

- -

Fue un gran esfuerzo el intentar abarcar mercados

extranjeros, luchando contra los ataques locales, las imitaciones,

w W W W Y

la competencia (que inicialmente no fue muy grande hasta el

aparecimiento de Pepsi como verdadera competencia, en la década

.

de los cuarenta a pesar de existir desde inicios de siglo).

Y Y Y. ¥
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Sin embargo, Woodruff logré salir adelante y consolidar el
imperio que ya se habia formado; en 1985, a los 95 afios de edad

fallecié dejando la marca mas famosa del mundo. Ese legado lo

- L t“ﬁf

tom6 Roberto Goizueta, quien habia asumido el mando en 19812,

.
( como ingeniero quimico, trabajé en la década de los setenta en la
¢ -
( formula de la Diet Coke. Y en los ochenta la comercializé.
’J;
b« En esa misma década Pepsi atac6é con todo lo que tenia a
é Coke; sin embargo, Coke ahora es la bebida con mayor
: participacién en el mercado de las bebidas gaseosas del mundo.
(
/
En 1996 Roberto Goizueta muere, dejando €l mando de la
P
{ empresa a Douglas Ivester de 52 afios. Ivester tiene el reto de
{
manejar el imperio Coca Cola.
{
¢
: 1.1.2 Posicionamiento de la marca
|t
{ En el mundo entero todavia no existe una marca de mayor
§ recordacién como Coca-Cola; Sin embargo, eso no le garantiza el
( dominio del mercado a nivel mundial. El éxito se basa en la
(
{ organizacion de sus canales de distribucion, su marketing, el trato
l ‘ 2 ENRICO, Roger, L4 GUER;; DE L:!S_C_OLAS Grupo Editorial Norma, Bogota, 1994, Pag. 9.
$
(
(
r
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P con sus clientes, la calidad de su producto y su disponibilidad
« permanente hasta en los lugares mas inaccesibles de todo el
P mundo.
(
C Al analizar la participaciéon de mercado que tiene la marca
( alrededor del mundo, tomando en cuenta todas las bebidas o
liquidos que el hombre puede ingerir, incluido el agua potable, la
.
| participacion de Coca-Cola en el mercado mundial seria:
&
§ PORCENTAJE DE CONSUMO DE BEBIDAS GASEOSAS EN EL
4
MUNDO
NORTEAMERICA 13%
Estados Unidos 14%
.- EUROPA 3%
Europa Central 3%
‘ Francia %
‘ Alemania 7% ]
‘ Gran Bretafia 4%
Paises Nordicos y Eurasia 1%
' Espafia 2% —l
LEJANO Y MEDIO ORIENTE 1%
i Australia 0%
China 5% ]
£ Japon 2%
Corea del Sur 1%
Medio Oriente y Nor Africa 5% ]
. AFRICA 1%
. Africa del Norte 1%
‘ Affrica del Sur 3% |
‘ AMERICA LATINA 7%
Argentina %
( Brasil £:3 ]
México 14%
" Chile 1%
Colombia % ]
Fuente: The Wall Street Journal de Las Américas?
&
‘ ? The Wall Street Journal de las Américas, Diario EL COMERCIO, 18 de junio de 1999, Pag. BS.
¢
€
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Del cuadro se deduce lo siguiente: primero, Coca Cola no es
( la bebida de mayor consumo en el planeta (seguramente la
primera debe ser el agua) y segundo, todavia existe un gran

mercado restante para abarcar.

-_— am e T

Si bien es cierto la participaciéon de la bebida a nivel
mundial con respecto a todos los liquidos aptos para el consumo
humano es baja, la participacidon de esta, dentro de las bebidas
: gaseosas especificamente es alta, segiin lo demuestra el siguiente
: cuadro:

PARTICIPACION DE MERCADO DE LAS 10 EMPRESAS DE

BEBIDAS GASEOSAS MAS GRANDES

Categoria Compaiiia  Participacién Crecimiento

( de mercado en 1998

( (1 Coca-Cola 44.6% 4.5%

( 2 Pepsi-Cola 31.0% 4.5%
3 Dr Pepper 14.1% 2.2%

‘ 4 Cott 2.6% -5.5%
5 National 1.9% 3.2%

Beverage

! 16 Royal Crown 1.2% -15.1%
{7 Monarch 0.7% -14.1%
8 Double-Cola 0.4% 15.0%

. 9 Seagram's 0.3% 26.3%

q Mixers

‘ (10 Big Red 0.2% 6.7%
Las diez mas importantes 97.0% 3.5%

( Todos los demas 3.0% -0.3%
'Total de la Industria 100.0% 3.4%

Fuente: Beverage Marketing Corporation#

* Revista Beverage World en Espafiol, Marzo/Abril 99, Pag.22.
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El cuadro anterior demuestra que Coca-Cola o mejor dicho
las bebidas que produce The Coca-Cola Company alrededor del
mundo, en la cual Coca-Cola es la mayor, mantienen una

participacion alta con respecto a sus demas competidores.

Ademas de la participacion en el mercado, lo que asombra
de Coca Cola, es su consumo diario; cada dia el mundo consume
1.000 millones de Coca Cola (porciones de 80z.) es decir, 85.855
millones de litros diarios que equivalen a 2.700 litros por segundo
(cada segundo del arfio®). La cifra, quizd para muchos
inimaginable, insintia que la gente se pasa bebiendo Coca Cola o
por lo menos es la bebida que mas consume; Esto no es asi, tal
como lo indica la figura 1.2, Coca Cola es efectivamente la bebida
gaseosa que mas se consume, pero las gaseosas en total
representan apenas €l 2% del consumo de liquidos de la
humanidad. El 98% restante es la oportunidad de mercado que
Douglas Ivester, Presidente Ejecutivo de The Coca Cola

Enterprises, ha vislumbrado.

Si toda la Coca-Cola producida desde su creacién fuese

envasada en botellas, estas harian un viaje de ida y vuelta a la

FRINSANCHO, Jorge, TESTIMONIOQ DE LIDERAZGO, Revista Beverage World en Espaiiol,
Noviembre/Diciembre 98, Pag.8.
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% luna 1.045 veces. Si la bebida fuese almacenada en una cancha
( de fatbol, las botellas formarian una montafia de 523 km. de
¢ altura, 59 veces mas alta que el Monte Everest.

¢

¢

(

¢

W N w
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€

§

¢

( , ]

. Si toda la Coca-Cola fuera colocada en fila, tocandose base con
| ¢ base, las botellas rodearian la linea equinoccial 20.051 veces.

¢

‘ L] - P d

P 1.1.3 Participacion de Coca-Cola en Latinoamérica

L

q

( Coca Cola en América Latina tiene una participacién

§ realmente importante; en los siguientes graficos se puede

p observar que en todos los paises es la bebida gaseosa con mayor

% participacioén.

&

|

¢
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PARTICIPACION DE COCA COLA POR PAISES EN

SUDAMERICAS
VENEZUELA
H Coke MPepsi O0Golden Cup B Otros
MEXICO BRASIL
[l Coke M Pepsi OConsorcio Aga E0Otros B Coke W Popsi O Antartica 0 Otros

ARGENTINA
PERU

H Coke M Pepsi E10tros

B Coke EMPepsi OJosé RLindley & Otros

CHILE COLOMBIA

ECoke H Pepsi 00 Golden Cup 0 Otros B Coke W Pepsi [J Bavaria ] Otros

® Revista Beverage World en Espatiol, Marzo/Abril 99, Pag 18.
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® En los graficos se puede observar, que la presencia de
%
[} Coca-Cola (COKE), A nivel latinoamericano, muestra un dominio
( . e
| regional extraordinario. Si en el mercado latino, la participacién
| es importante, sin duda la influencia que tiene el poder de la
/
¢ marca en paises con grandes mercados es mayor.
&
|
: 1.2 Coca Cola en el Ecuador
|
(] El primer embotellador autorizado por Coca Cola Company
\‘ Inc. en Ecuador fue Industrial Embotelladora de Quito S.A. Ltda.
¢ fundada por los Sres. Luis, Emilio y José Estrada Icaza y el
¢
q Coronel Carlos Flores en marzo de 1946; anos mas tarde cedieron
sus acciones al Sr. Harold Smith y éste al Sr. Fausto Moscoso
P
( quien invité en 1962 al Sr. Manuel Correa a colaborar con la
™ empresa como Gerente General y posteriormente le incentivo a
|
¢ que adquiera todos los derechos de la empresa.
(
' Indega Cia. Ltda. (Industrial de Gaseosas Compaiia
I
(
Limitada) nacié hace 36 afos, en 1964, cuando el Sr. Manuel
: Correa Arroyo adquiri6 las acciones de Industrial Embotelladora
| de Quito S.A., iniciando asi una nueva era en la industria de
(
¢ embotellamiento de los productos de The Coca-Cola Company en
L (¢
‘
¢
¢
(
4
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¢
# Quito, Ecuador. Fue un gran reto puesto que Coca-Cola en ese
#
q entonces no era el producto lider y el volumen de ventas de la
(
embotelladora la colocaba Unicamente en cuarto lugar en la
( region.
%
| . : :
« La primera sede de Indega Cia. Ltda. estuvo ubicada en la
¢ Av. Colén y Tamayo, en aquel tiempo un lugar apartado de la
/
ciudad que prestaba excelentes servicios para la pequerfia planta;
(
¢ no obstante con el desarrollo y crecimiento del mercado esta
) empezd a estrecharse y su ubicacion se torné demasiada central
5
4 por lo que se buscé un area de mayor extension para levantar la
|
¢ nueva planta embotelladora de productos de The Coca-Cola
Company en Quito. Al mismo tiempo se hacia imprescindible la
It
¢ construcciéon de una bodega en el sector sur de la ciudad
¢ (posteriormente se convirti6 en una moderna planta de
: embotellamiento) y de otra en Santo Domingo de los Colorados
( (actualmente también planta embotelladora).
i 1
( Este crecimiento en el mercado también originé la
t necesidad de construir centros de distribucién en las ciudades de:
(
( Tulcan, Ibarra, Lago Agrio, Esmeraldas y Quevedo. Todos estos
/‘ centros de distribucién incluyendo a las plantas embotelladoras
'K
i
(
(
‘

4————7
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¢

¢ siguen constituyen fuentes de trabajo para cientos de familias en

¢

q el pais. Actualmente existe aproximadamente 5.000 empleados a

: nivel nacional y tiene una participacién del 77.4% del mercado
i - ecuatoriano (la mayor participacién porcentual de Latinoameérica).

(

L L]

q 1.2.1 Posicionamiento de la marca en el Ecuador

¢

(

4 PARTICIPACION DE LAS BEBIDAS GASEOSA EN EL ECUADOR.

( Fuente: Euromonitor.

ECUADOR

‘ HEBC HEPEPSICO DOTROPICAL

( OINCAKOLA MFRUIT  EMOTRAS

(

(

(

1

|

(

( Desde siempre, Indega se ha preocupado por mantener

( :

‘ altisimos estandares de calidad tanto en el producto final como en
R los procesos productivos y en el recurso humano de la

{

organizacion. Esta sana politica de la empresa se ha visto

*

( recompensada con condecoraciones y reconocimientos de la

¢ comunidad tales como la ratificaci6ln al Mérito Industrial

(

(\

-
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otorgada en octubre de 1994 por el Arq. Sixto Duran Ballén (en
ese entonces, Presidente de la Republica), como reconocimiento a

la destacada y fructifera labor.

Asimismo, la Divisién Andina de The Coca-Cola Company
otorgé a Indega Cia. Ltda. en mayo de 1995 la placa Woodruff a la
calidad en reconocimiento de los altos estandares de desempefio y

calidad de las plantas de Quito y Santo Domingo de los Colorados.

Al igual que en un principio lo hizo The Coca-Cola Company

“a0F A “aadad®” “Q...P“\

Inc., el principal objetivo de los colaboradores de Indega ha sido

|
P mantener en alto el nombre de la empresa y la imagen de los
‘: productos y marcas que comercializa. La constante capacitacion
¢ que recibe el personal y su concientizacién de mejora continua
|
¢ para el cumplimiento de sus labores, ha permitido que Indega sea
q hoy por hoy la compania lider en la produccién y comercializacion
’ de bebidas gaseosas no alcohdlicas en Ecuador, con un amplio
| margen de ventaja sobre los competidores.
|
|
¢ A partir de 1998 Indega pasé de ser una compaiiia limitada
< a ser una sociedad anénima con lo cual empezaba a convertirse en
( . - .

realidad el suefio de una fusién con los otros embotelladores
|
|
‘.
(

\

B
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& locales de The Coca-Cola Company que operan a través de
: franquicias en todo el Ecuador: Congaseosas en Guayaquil,
: Emprosur en Cuenca, Emproro en Portoviejo.
¢ A partir del 1 de junio de 1999 se dio esta fusién, con el
2 objetivo de optimizar recursos; nacié entonces una nueva gran
& compania: EBC - Ecuador Bottling Company. Se unificé procesos y
: procedimientos que rigen a nivel nacional para todas las
; embotelladoras del sistema, con una infraestructura y recurso
.

humano que coloca a EBC como una de las empresas mas

grandes del Ecuador.

Las metas a futuro son ambiciosas Yy el nuevo reto del
personal de EBC es efectivizar estas metas y crear una cultura de
calidad y servicio que asegure a nuestros clientes y consumidores
que los productos de The Coca-Cola Company son los mejores y
cumplen con todos los requisitos de un sistema de -calidad

permanente en todas las instancias de los procesos productivos y

de comercializacion.
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1.2.2 Sistema de Calidad Coca-Cola

1.2.2.1 Objetivos

» Asegurar una calidad consistente.
» Proteger las marcas registradas de la Compania.
» Promover la satisfaccion del cliente y consumidor.

» Responder a las necesidades del negocio.

En The Coca-Cola Company, la calidad no es solamente
algo que se saborea, se ve, se mide o administra. La calidad se
muestra en cada una de las acciones de quienes forman parte de
esta gran familia; abarca todo lo que hace; desde el proceso,
pasando por el envasado hasta el momento en que el consumidor
disfruta del producto, un nivel de calidad menor al 100% es
inaceptable. Los consumidores de estos productos, a lo largo y
ancho del mundo, se merecen las bebidas de la mas alta calidad

que se pueda producir.
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1.2.3 Relaciones de la empresa con la comunidad

Como miembro del “Sistena Mundial de Distribucién de
The Coca-Cola Company”, Indega S.A. mantiene en todos sus
procesos y actividades, el principio de “Operar como un
Ciudadano Responsable del Mundo”; es por esta razén que la
empresa ha emprendido, con una fuerte inversién de dinero y con
el apoyo total de la Alta Gerencia, nuevos proyectos para reducir

los niveles de contaminacion.

Para lograr la reduccién de la contaminacién por ruido
dentro del sector, se implementé un nuevo sistema de carga y
descarga de las rutas en Planta Norte que, aparte de reducir la
contaminacién por ruido, ha permitido optimizar tiempos y

recursos en este proceso.

La instalacion de la planta de tratamiento de aguas
residuales, tiene como objetivo reciclar el agua proveniente de

todos los procesos de nuestra empresa y evitar la contaminacion

del sistema de alcantarillado y por ende de los rios.
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Adicionalmente, se han transferido rutas de distribucién
desde Planta Norte a la Agencia Sur, con el fin de reducir el
volumen de camiones circulando en el sector central y norte de la
ciudad; por otro lado, también se colocé aislamientos acusticos en
diversas areas de las Plantas y Agencias con el fin de reducir la

emisién de ruidos que perturban a la comunidad.

Indega S.A. adquiri6 modernos equipos para monitoreo
continuo de gases de combustién y ruido industrial para realizar

seguimientos periddicos.

Finalmente se debe recordar que el
medio ambiente es un compromiso
Y que el entorno para el éxito es el
mejor medio ambiente posible.
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1.3 Estructura

1.3.1 Estructura Mundial

SISTEMA COCA COLA

THE COCA-COLA COMPANY

EMBOTELLADORES SOCIOS

L> SECTOR DE NEGOCIOS NORTEAMERICANO

™ A

» COCA-COLA USA (OPERATIONS)
» COCA-COLA (LIMITED)
» COCA-COLA (FOODS)

|—> SECTOR DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

| » EL GRUPO DEL MEDIO ORIENTE Y DEL
PACIFICO
®* China
Medio Oriente
Pacifico Norte
Filipinas
Pacifico Sur
Sudeste y Occidente de Asia
Regién de India

g

~daAaac

» EL GRUPO DE EUROPA

* Centro Mediterraneo
Europa Oriental y Central
Alemania
Noérdico y Norte de Eurasia
Noroeste de Europa

A

» EL GRUPO DE AFRICA
®» Norte de Africa
s  Sur de Africa

Y ~ceme” *"a Casas~

SN
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» EL GRUPO DE AMERICA LATINA

(Anexo 1)

Andina

Brasil

De América Central y el Caribe
América Latina del Norte

Del Rio de la Plata

1.3.2 Estructura Organico Funcional - Ecuador

Bottling Company

— Presidencia Ejecutiva

— Viceprecidencia de Operaciones

— Vicepresidencia Administrativa Financiera

— Gerencia Nacional de Logistica y Produccién

— Gerencia Nacional de Automatizacion

— GQGerencia Nacional Administrativa - Financiera

— Gerencia Nacional de Contraloria

— Gerencia Nacional de Procurement

— Gerencia Comercial Division Sierra

— Gerencia Comercial Divisiéon Costa-Austro

— Gerencia de Recursos Humanos

— Gerencia Quito

— Gerencia Santo Domingo

— Gerencia Ambato
- Gerencia Guayaquil
— Gerencia Cuenca

— Gerencia Manabi

(Anexo 2)
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: 1.3.3 Estructura Organico Funcional Indega S.A.
4
‘ — Presidencia Ejecutiva
— Viceprecidencia
— Asesoramiento Legal
i — Contraloria
| ~ Auditoria
: — Gerencia Comercial Divisién Sierra
’ — Gerencia de Canales
< — Gerencia de Servicios de Marketing
— Gerencia de Produccién
— Gerencia Divisional de Ventas y Distribucién
: — Gerencia Recursos Humanos
¢ — Gerencia de Produccion
( — Gerencia de Ingenieria y Mantenimiento
' —~ Gerencia de Aseguramiento de Calidad
( - Gerencia de Automatizacion
— Gerencia de Cuentas Claves
v — Subgerencia de Logistica
| : :
« — Subgerencias Regionales
( - Jefes de Ventas
/ - Supervisores de Ventas
(
’ (Anexo 3)
¢
¢ Cada area tiene su propio organigrama, sus funciones
:‘ definidas, su misién y objetivos. Cada persona que forma parte de
g
2t
(

L‘A-t

———7
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[ ! la familia Coca-Cola trata cada dia de mejorar la calidad del

¢
p producto y del servicio tanto interno como externo para, en
¢ equipo, hacer una empresa lider en el mercado de las gaseosas.
i
‘ 4 -
( 1.4 Departamento de Fabricaciéon o Produccién
( "Producir con excelencia en calidad y productividad al
¢ minimo costo, satisfaciendo oportunamente las necesidades
|
q proyectadas en ventas".
(‘ Los productos de The Coca Cola Company producidos en el
Ecuador tienen varias presentaciones tales como:
(
‘ * Botellas de Vidrio retornables (mini, mediana, medio litro,
¢ un litro, litro un cuarto)
(
¢ * Botellas de plastico reutilizables, Ref-Pet (litro y medio, dos
( litros)
¢ * Botellas de plastico no reutilizables, Pet (medio litro, litro,
¢ dos litros)
: * Tanques de Post-Mix
( * Tanque de Pre-Mix
b’ * Latas
(
= KAPO
¢
|
¢
|
{,

R

\————-'
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Los dos ingredientes basicos de las bebidas carbonatadas
fabricadas por el Sistema Coca-Cola son el jarabe y el agua
tratada. El jarabe se fabrica a partir del concentrado o de las

“Bases para Bebidas”.

Las botellas son lavadas, inspeccionadas y llenadas con la
bebida. Los envases son cerrados con tapas o coronas,
posteriormente son rotulados y marcados con su coédigo de
fabricacion y fecha; estos son colocados en cajas y luego en palets

para su almacenaje y despacho.

e Las botellas de vidrio son lavadas a 120 grados centigrados

e Las botellas de plasticos son lavadas a 60 grados

centigrados.

DIAGRAMA DE FLUJO DE FABRICACION




¢
§ PREFORMA
¢
‘ BOTELLA
|
‘ ENFRIADOR

CARBONATADOR
foss co2
< BOTELLAS —_,
( m Y CARBONATACION
&
q
q
2 < >P
(.
%
(anexo 4)
‘
¢ El Control de Calidad se mantiene durante todo el
|
¢ transcurso del proceso de producciéon. El proceso de produccion
de post-mix es diferente al proceso aplicado a las botellas, latas y

¢
¢ pre-mix; el jarabe se envasa por separado, luego se mezcla con
.
£ agua fria y carbonatada en el punto de compra. El proceso de
# _
< produccion para los productos pre-mix es idéntico al de las
._ botellas y latas; la Ginica diferencia es el envase en el que se pone
‘

| el producto.
¢
¢
£
L
|
(

™ -
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CAPITULO II

SITUACION ACTUAL

2.1 Marcas

2.2 Clasificacion de clientes Indega S.A.

Los clientes de Indega S.A. se clasifican por grupos o
canales, dependiendo la naturaleza de su negocio; las areas de
ventas y distribuciéon usan el mismo tipo de clasificacion para

organizar la venta y entrega de los productos a través de los

sistemas de distribucion.
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Los clientes Coca-Cola estan clasificados en los siguientes

canales comerciales:
v' Canal Educacion
v Canal Comidas y Bebidas
v’ Canal Viveres o Compra de Abarrotes
v Entretenimiento y Recreacién
v’ Transporte y Hospedaje
v Trabajo

v Terceros

v Cuentas Claves




'—

& 28
¢

§

g 2.2.1 Canal Educacion

(

’! La naturaleza del negocio en este tipo de cliente es por lo
t general la administracion de bares y kioscos en colegios,
¢

q escuelas, universidades e institutos.

|

/

’ 2.2.2 Canal Comidas y Bebidas

q

¢

i En este canal se encuentran clientes en donde la actividad
: principal del consumidor es adquirir alimentos y consumirlos
( dentro del local; tenemos:

Ay o

= Comidas Rapidas:

¢ (Hamburguesas, Mejicano,  Pizza, Pollos,
q
q Sanduches)
(

* Restaurantes:
(

(Carnes/Parrillas,Chifas,Pescado/Marisquerias/

. . . A
P Cebiches, Restaurantes Finos y Medios)
¢
(
’
¢
‘
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€
‘ 2.2.3 Canal Viveres o Compra de Abarrotes
€
#
¢ . L .
€ Se encuentran las estaciones de servicio, tiendas de comida
especializada como por ejemplo: delicatessen, panaderias, etc. y
( tiendas de conveniencia.
&
: 2.2.4 Entretenimiento y Recreacion
{
4
Dentro de este grupo estan los estadios, clubes deportivos,
( . . . .
. parques de recreacion (cines, juegos electrénicos, casinos, bingos,
: patinaje, bolos, billares).
&
q
(
¢ 2.2.5 Transporte y Hospedaje
¢ = Transporte.- Aerolineas, aeropuertos y terminales
¢
terrestres.
¢
H
¢ * Hospedaje.- Dentro de este grupo tenemos a los clientes
§
que tienen como negocio hoteles, moteles, hostales,
" hosterias.
&
¢
|
&
f
(
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2.2.6 Trabajo

En este grupo se encuentra oficinas privadas o publicas

que realizan pedidos periédicos directamente a la compaiiia.

2.2.7 Terceros

Al igual que en el canal de trabajo, existen clientes que no
pertenecen a ningan canal antes mencionado, sin embargo
realizan pedidos periédicos directamente a la compaiiia; estos se

los agrupa con el nombre de terceros.

2.2.8 Cuentas Claves

Los clientes que se agrupan bajo el nombre de Cuentas
Claves realizan varias actividades comerciales, es decir, pueden
encontrarse en los canales de Comidas y Bebidas, Viveres,
Entretenimiento y Recreacion, etc. Estos clientes reciben un trato

preferencial ya que por lo general forman parte de importantes

cadenas internacionales.
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2.3 Departamento de Ventas y Distribucion

Este departamento es parte del Area Comercial y se encarga

de vender y distribuir a los clientes productos de The Coca-Cola

Company.

2.3.1 Funciones del Departamento de Distribucion -

Indega S.A.
a) Roadshow:

¢ Reestructura de las rutas de preventa a través de un software

denominado Roadshow. Esta reestructura comprende de:

» Un armado de territorios balanceados, basandose en el

numero de clientes.

» Un armado de circuitos de visita (por ejemplo: circuito 1=
Lunes, Miércoles y Viernes, circuito 2 = Martes, Jueves y
Sabado), estos se encuentran equiparados por numero de

visitas diarias por cada prevendedor.

—-—7
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» Armado de secuencias de visita, es decir, el orden en el

que deben ser visitados los clientes cada dia.

ae e -

¢ Dispatching de rutas a través de rutéo dinamico. Este proceso

Y

se lo realiza diariamente y consiste en armar las cargas de los

camiones y definir sus territorios de entrega del producto; se

busca optimizar la capacidad de carga del camion, reducir los

tiempos de traslado del mismo e incrementar el tiempo en el

.4 A A M,

punto de venta. La flota que sale al mercado varia diariamente

'S

-

ya que depende del numero de pedidos que generan los
prevendedores el dia anterior. A mayor cantidad de pedidos,

mayor €s la carga en el camioén y viceversa.

Yy W W W..

¢ Elaboracion de territorios y ruteros por canal comercial. La

actividad es parecida a la reestructura de rutas de preventa, la
L . . . N
P diferencia es que en este proceso se realizan territorios,
4 circuitos y secuencias considerando solamente a los clientes de
|
( un determinado canal. Por ejemplo, se realizan reestructuras

para Canal Educacion, Canal Viveres, Canal Entretenimiento y

Recreacion, etc.




P »a

¢
&
4
&
(

™ A - é éa ;s -

-

& ~aaasc -~

-

X X X Ka

—

33

b) Censos:

Es el area encargada del manejo de la informacién de
Distribucioén y Ventas. Lleva a su cargo el mantenimiento de la
base de datos del maestro de clientes, maestro de envase y

maestro de flota.

Mensualmente mide el desempeno de la operacion del
departamento, basandose en indicadores claves que son
comparados con estandares comerciales. Por ejemplo, tenemos
indicadores de utilizacion de la capacidad de la flota, porcentaje
de retornos, porcentaje de rechazo de pedidos, edad de la flota,

efectividad de preventa, productividad de entrega, etc.

c) Flota y fleteros:

Consiste en el manejo de la flota de camiones de la empresa
y de flota tercerizada. El area es la encargada de enviar camiones
a cada centro de distribucién de acuerdo a las necesidades que
éste tenga. Por ejemplo, en centros cuyo volumen de ventas es
menor se les asigna camiones de menor capacidad y viceversa.

Ademas, coordina con el departamento financiero la solucién de

E .
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&
+
é contingencias como en el caso de accidentes, para reportarlos a la
¢
. compaiia de seguros.
|
¢
e 2.4 Sistemas de Comercializacion
q
q
q Es el proceso de venta y distribucién de los productos a
| clientes. El objetivo principal es llegar a todos los puntos de venta
¢ existentes al menor costo posible.
¢
P Actualmente existen dos tipos de sistemas de distribucién:
|
l
v Preventa y Entrega
(
“ v' Autoventa, VERA
¢
¢
p 24.1 Preventa y Entrega
(
¢ La venta y la entrega son actividades separadas; el
¢ prevendedor toma el pedido al cliente (dia 1) y al dia siguiente el
| . -
( entregador distribuye el producto solicitado (dia 2).
(
<
(

¢
|
|
¢
/
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Los clientes que adquieren los productos de The Coca Cola
Company se agrupan en rutas, dependiendo del lugar en donde se
encuentre el establecimiento del cliente. Por ejemplo, los locales
que se encuentran alrededor de la Plaza de Toros, pertenecen a la

Ruta No. 112.

a) Funciones del Prevendedor:

v Revision del envase vacio y lleno de cada uno de los

clientes asignados.

v Realiza censos de envase, para verificar coberturas y
densidades; posterior a esta verificacion, procede a
realizar merchandising en los activos de la compaiiia y los

propios del cliente.

v' Revisa el material POP dentro del local (ubicacién, estado

fisico, etc).
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v’ Asesora sobre el pedido que debe efectuar el cliente de
cada uno de los productos que ofrece la compania, para

que el cliente no se quede "seco".

Mediante un sistema computarizado, Hand Held, el
Prevendedor toma el pedido del producto para que este sea
entregado al dia siguiente por el entregador (camién). Este proceso
se ha venido realizando durante 5 afos, enfocado basicamente a
clientes ubicados dentro del perimetro urbano de cada centro de

distribucion.

El conjunto de 7 rutas contiguas forma una zona, la cual es

controlada por un supervisor de ventas.

El sistema de Preventa tiene 5 zonas urbanas, cada una

con un promedio de 6 a 7 prevendedores fijos y uno ocasional.

% La zoma 1 corresponde a todos los alrededores de la Planta
Norte, incluyendo el sector del Centro Comercial Quicentro
Shopping, El sector de la Jipijapa, €l Inca, la avenida 6 de

Diciembre, parte del sector de La Ruminiahui y el Comité.

7 Término relacionado a la escasez del producto dentro de un establecimiento.

E o
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La zomna 2 corresponde al sector desde la Florida hasta el
Centro Comercial El Bosque, el sector de San Carlos y la

avenida La Prensa hasta Cotocollao en el norte.

La zona 3 corresponde al sector de El Batan, sector de San
Isidro del Inca, avenida el Inca, sector de Cumbaya, sector de
Tumbaco, sector de Bellavista, avenida Gonzalez Suarez,

Orellana, Whimper y Corufia hasta la avenida Colon al sur.

La zona 4 corresponde al sector del Centro Comercial Ifnaquito,
Centro Comercial El Jardin, parte del sector de la Mariscal, el
sector de la Granja, la Gasca, avenida Amazonas, el sector del
Quito Tenis, el sector de la “Y”, hasta la avenida Colén y

Universidad Central al sur.

La zona S corresponde al sector de la Rumifahui, del
Condado, de Pusuqui, de San Antonio de Pichincha, de la Mitad

del Mundo, Carcelén Alto y Bajo, de la Mena del Hierro, de

Santa Anita, de Ponciano y de la Ofelia.
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Funciones del Supervisor

v

Seguimiento y control a cada uno de los prevendedores,

Controlar que la entrega de producto sea correcta, es

decir que el pedido llegue al cliente sin ningin

inconveniente.

En caso de que el producto no haya sido entregado, el

Supervisor debe averiguar la razoén.

Negociar con clientes las diferentes condiciones

comerciales tales como créditos y descuentos.

En caso de existir deficiencias con el producto, debe

resolverlos inmediatamente.

Realizar los SOPS de publicidad.

Verificar que la instalacién de rétulos, pintura, etc. en los

establecimientos se encuentren en buen estado fisico.
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v' Coordinar con los ejecutivos de cada canal para

implementar estrategias de mercado.

v’ Efectuar encuestas para analizar el posicionamiento de

las marcas de The Coca Cola Company vs. la competencia.

2.4.2 Autoventa

Al igual que en la preventa, a los clientes se los encuentra
agrupados en rutas, la diferencia que existe con la Autoventa es
que todas las actividades que realiza el prevendedor la hace el
autovendedor (chofer) en un solo dia. En otras palabras, el cliente
realiza el pedido, cancela y se le entrega el producto en ese
momento; adicionalmente, el autovendedor hace un inventario de
la carga del camién para que al final del dia tenga cuadrado sus
egresos e ingresos tanto en dinero como en producto. Este proceso
se ha venido desarrollando desde el inicio de la empresa y esta
enfocado a clientes ubicados dentro del perimetro rural de cada

centro de distribucion. Por ejemplo, el sector de Guayllabamba

pertenece a la ruta de autoventa no. 227, de Quito Norte.
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€ % La zona 1 de Autoventa corresponde al sector de Calderén, San
g
¥ Miguel de Calderén, Guayllabamba y toda la parte norte hasta
¢ .
; el limite con Imbabura, el sector del Cajas, Los Bancos, Mindo,
< Calacali, Mitad del Mundo, Pedro Vicente Maldonado; es decir
(
la parte Occidental de Quito.
[
|
: % La zona 2 de Autoventa esta formada por los sectores de
( Tumbaco, Quinche, Puembo, Pifo, Checa, La “Y” de
" Cusubamba, El Chaco, Baeza; es decir, toda la parte Oriental
de Quito.
"
q
|
i 2.4.2.1 Desventajas de la Autoventa
/
; * No se encuentra actualizado el maestro de clientes.
&
:
€ * La informacién de ventas no es llevada a través de un
: sistema computarizado.
L3
F * El porcentaje de retorno de producto es elevado.
¢
¢ » Se pierden ventas.
€
#
[ |
(
#

"\ SWaeeer
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= La flota no se utiliza adecuadamente, debido al poco

poder adquisitivo de los habitantes rurales.

* El perfil del autovendedor/chofer impide que la presion de

oferta sea limitada.

Por estos motivos, el area de distribucion y ventas se vio en
la necesidad de implementar un nuevo sistema (VERAS) dentro de
la autoventa para tener un mejor control y optimizar las visitas a
los clientes, ademas el de promover todos los productos

adecuadamente.

2.4.3 VERA

Este sistema implementado a la Autoventa consiste en
adicionar un vendedor especializado a la tripulaciéon para que
este, ademas de ofertar todos los productos realice labores de
merchandising, sugiera el pedido a los clientes, revise el inventario
existente en el local, verifique la posicion y presentaciéon de
material P.O.P en cada punto de venta y ejecute planes

relacionados con promociones especiales.

8 Vendedor Especializado Rutas de Autoventa

E e
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‘ / El sistema Vera permite mejorar la organizacién de la ruta y

| €
r el servicio a clientes.
t
€
: 2.5 Funciones de la tripulacion por sistema de
‘ distribucion
P
| ¢
(
2.5.1 Entrega de Preventa
¢
|
: En la entrega de la preventa se encuentran: un chofer y dos
’ ayudantes.

“ » Chofer
v Entrega factura al cliente
v' Cobra la Venta

v’ Liquida la Venta

>N W W W

v Realiza merchandising

I

b

| -. > Ayudantes
| _

v' Retiro de envase

- O & <,

v Entrega fisica de producto

E_ S %
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€
4
¢ 2.5.2 Autoventa
¢
Existe un chofer y dos ayudantes.
€
q » El chofer es ¢l lider de la tripulacién, en este
|
( caso, las funciones son las mismas que en la
entrega de preventa.
(
. » Los ayudantes son los encargados de entregar
: las cajas a los clientes y clasificar el envase.
(
4
2.5.3 VERA
(
‘
‘ En este sistema encontramos a un vendedor especializado,
(| un chofer /ayudante y un ayudante.
(
/
\ > El VERA es el lider de la tripulacién, sus
|
( actividades son:
« v Dirige visitas (rutero)
: v Revisa existencias de producto
¢ v Genera pedidos
( !
v Hace merchandising
I 4

—
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v'  Realiza reporte diario

v Revisa reporte de carga

» Chofer-Ayudante
v' Conduce el camion
v Cobra el dinero a los clientes
v’ Liquida la venta al final de dia (depoésito
en el banco)
v Entrega las cajas a los clientes

v' Retira el envase.

» El ayudante hace las mismas funciones que

en los dos sistemas anteriores.

2.6 Conceptos Basicos del Area de Distribucién y

Ventas

Para poder comprender mejor todas las funciones que tiene
el departamento de distribucién y ventas, es necesario que se

defina algunos términos importantes que son utilizados dentro de

estas areas:
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* Ruta: Es un conjunto de clientes que son atendidos por un

¢ determinado camién, prevendedor o VERA. Cada ruta esta
compuesta por un territorio de clientes, dos circuitos de visita y

una secuencia diaria de visitas.

= Zomna: Eselconjunto de 6 a 7 rutas que se encuentran dentro

L

de un mismo sector. Por ejemplo, la zona 5 de Quito Sur
comprende todas las rutas que atienden el centro histérico de

Quito. Actualmente existen 8 zonas de preventa y 2 zonas de

- A & 5

autoventa en Quito Sur. En Quito Norte existen 6 zonas de

preventa y 2 zonas de autoventa.

»= Centro de Distribucion: Es el conjunto de zonas que estan

dentro de un sector geografico que generalmente rodea una

~ A& M, e

ciudad. Por ejemplo, el centro de distribucién de Ambato

consta ademas de esta ciudad todos sus alrededores.

-

2.7 Plantas, Agencias y Regiones

. e s e

Tal como se mencioné anteriormente, Indega S.A. tiene dos

plantas: una en Quito Norte y otra en Santo Domingo de los

A s

Colorados. En Quito Sur, hasta mediados del afio 1999, se

T A . a &
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¢
4 trabgjaba como planta; actualmente se la considera como
¢
q agencia, es decir centro de distribucién. Ademas, Indega S.A.
4 . . .
‘ tiene varias agencias para poder llegar oportunamente a los
( clientes:
¢ :
) = Agencia [barra
( = Agencia Tulcan
¢
= Agencia Lago Agrio
: = Agencia Pedernales
= Agencia Esmeraldas
¢
( * Agencia Quevedo
: = Agencia Quito Sur
( 2.7.1 Region I
k
: La region I se divide en Quito Urbano y Quito Foraneo.
¢
* Quito Urbano.- Comprende el territorio urbano
\ de la totalidad de Quito como ciudad, es decir los
'= territorios que son atendidos tanto en la planta
|
] Quito Norte como por la Agencia Quito Sur.
(
4
(

-

A“-A‘
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L]
[ 4
- v' Quito Norte comprende desde la Av. Colon
@
< hasta Pomasqui y Cayambe.
@
#
& v' Quito Sur desde la Av. Colon hasta Guamani,
¥
¢ incluye también el sector del Valle de los
Chillos.
q
4 {anexo 5)
¢
¢ .
& * Quito Foraneo.- Comprende las agencia de
: Ibarra, Tulcan y Lago Agrio.
q
¢ 2.7.2 Region II
L
¢
¢ En esta region tenemos los siguientes centros de
8
¢ distribucién:
| 4
¢ » Planta - Santo Domingo
¢ » Agencia Esmeraldas
4
i > Agencia Quevedo
¢ > Agencia Pedernales
| L
(
¢
4
(
(
f
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CAPITULO III

DEFINICION DEL PROBLEMA

3.1 Introduccion

Basicamente, este trabajo de titulacion analiza al sistema
de preventa y busca una alternativa de ventas que permita llegar
al cliente con todos sus productos a un menor costo por caja

entregada.

Actualmente la preventa esta dirigida a clientes ubicados
dentro del perimetro urbano de cada centro de distribucién. Este
sistema se ha venido realizando durante 5 afios dentro de la

empresa.

Durante este periodo, se ha notado un cambio en las
necesidades del cliente. El universo ha crecido
considerablemente, actualmente Ecuador Bottling Company
(EBC) tiene 17.500 clientes aproximadamente dentro de Quito
Urbano; hace cinco afios solamente tenian 15.800 clientes dentro

de esta misma area geografica.

—
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Los constantes cambios del mercado obligan a que la
empresa busque una nueva alternativa, utilizando tecnologia de
punta, para ofrecer nuevos servicios a los clientes y que permita

optimizar la distribucién de los productos.

Siendo el objetivo principal del area de ventas y
distribucién el satisfacer las necesidades del cliente, es necesario
detectar las debilidades que el sistema de Preventa tiene

actualmente para poder dar una solucién viable.

3.2 Sistema de Preventa

Se realizd6 un exhaustivo analisis considerando a los
clientes de Preventa que se encuentran dentro del perimetro
urbano de Quito Norte para determinar las Fortalezas,

Debilidades, Oportunidades y Amenazas actuales del sistema.

Como se mencionoé en el capitulo II, Preventa es el sistema
de venta y distribucioén en el que el prevendedor toma el pedido al

cliente (dia 1) y al dia siguiente el entregador distribuye el

producto solicitado (dia 2).
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3.2.1 FODA de Preventa

» Fortalezas

a)

b)

Ofrece un servicio personalizado a los clientes.

El cliente tiene la opcién de escoger su pedido
considerando todos los productos y

presentaciones que ofrece la compania.

Minimiza el costo de distribuciéon, optimizando la

capacidad de carga en la flota.

» Debilidades

a)

b)

S cssssss

Es un sistema que involucra un alto costo

operativoy administrativo.

Implica alta inversién en tecnologia.

El cliente no recibe sus productos el momento en

que realiza la compra.
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¢
q d) La capacidad de respuesta del sistema hacia el
&
q cliente no es inmediata.
{
‘ €) Pedidos mal tomados por parte de prevendedores.
¢
]
p » Oportunidades
|
4 a) Obtener informaciébn y estadisticas de la
p competencia a  través de la gestion diaria del
’
prevendedores.

€
¢ . . .
£ b)  Mejorar la imagen de la empresa hacia nuestros
€ :
3 clientes.
L |
¢

c) Realizar actividades especificas dirigidas a
: clientes segun sus necesidades (promociones,
4 entrega de activos, etc.)
|
(
« » Amenazas
¢ a) Bajo poder adquisitivo de los detallistas.
&
q
: b} Baja rotaciéon de productos dentro del mercado.
®
F
'
¢
4
¢
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4
€
\
L
i ) Rechazo de los detallistas hacia este sistema de
o venta
e .
(J
<
& d) Eventual incremento en el porcentaje de rechazo
@ de  pedidos.
& p
&
#
i 3.3 Problemas Detectados
¢
| . : .
p 1. La Preventa constituye un sistema de venta que involucra
¢ una alta inversién tecnolégica e incurre en altos costos de
&
El personal.
q
¢
| 2. En cierto tipo de clientes pertenecientes a los canales
¢
¢ comerciales como: Cuentas Claves, Transporte y Hospedaje,
P Terceros (hogares consumen) y Trabajo, la accion del
: prevendedor es limitada. En otras palabras, el prevendedor
¢ no realiza ninguna actividad que agregue valor a la
5 operacion ya que estos clientes mantienen politicas de
¢ inventario estandarizadas y no necesitan realizar percheo en
& el punto de venta.
4
|
3
(
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3. Al no dirigir la Preventa de acuerdo a las necesidades del
cliente, existe una mala utilizacién del tiempo en el mercado
por parte del prevendedor, tiempo que podria ser utilizado en

otros clientes realizando funciones de merchandising y

revision de envase.
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CAPITULO IV

TELEVENTA

4.1 Hipotesis

La televenta, ventas via telefénica, es un sistema que
permitira a la compaifia utilizar adecuadamente el recurso
humano y econémico, optimizando asi los procesos operativos
actuales. Los volimenes de ventas se incrementaran y la empresa

llegara a la excelencia en servicio a clientes.

Ademas, permitira satisfacer las necesidades de los clientes
respondiendo con eficiencia y efectividad al cambio dinamico del

dia a dia que existe en el mercado.

La Televenta ayudara a que los prevendedores tengan
mayor tiempo en el mercado brindando un mejor servicio a
clientes que no se considere incluirlos en el sistema de venta

telefénica.

‘
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~ o a o™

Con la implementacién del proyecto, la empresa reducira de

manera considerable el costo del recurso humano el cual hoy en

C
& dia es excesivo en el area de ventas.
¢
|
(4
4.2 Justificacion
&
\
€ Por lo antes expuesto, se recomienda implementar este
& .
¢ sistema dentro del area de ventas y distribucion dirigido a clientes
¢ de preventa que pertenezcan a canales comerciales especificos.
|
é
4.3 Objetivos
¢
|
‘ . .
q Desarrollar un analisis profundo de una herramienta que
permita llegar a los clientes de una manera oportuna a un menor
¢ costo operativo.
.
i
| 4.4 Metodologia
B
(
i Para probar la hipétesis, se utilizara la investigacion de
q campo, a través de encuestas y entrevistas a clientes previamente
: determinados.
i
4
¢

| SEEEmERmRR T
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¢
L
#
p 44.1 Encuesta
{_
¢ La encuesta fue elaborada con el objetivo de determinar la
¢ efectividad de la preventa dentro del mercado y de que manera
4
q reaccionarian los clientes en caso de que se diera el reemplazo con
H
( la Televenta.
|
|
Hay que tomar en cuenta que la sociedad teme al cambio,
C
& aunque sus necesidades estén evolucionando y necesiten una
q
¥ nueva herramienta para satisfacerlas.
4
K | {anexo 6)
#
¢
€ Se entrevistaron a 100 clientes pertenecientes a los
&
# distintos canales comerciales.
¢
4
‘ »
P 4.4.1.1 Tabulacion
¢
: Las encuestas se las clasificé por canal comercial para un
& mejor analisis.
- (
CANAL NO. ENCUESTADOS
% Comidas & Bebidas 15
[
¢ Canal Viveres 45
-
%
|

il——————
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Canal Educacién 10
Cuentas Claves 5
Transporte y Hospedaje 17
Terceros 8

Comidas & Bebidas

Pregunta 1 Encuestados Porcentaje
Buen Asesoramiento 13 86.67%
Mal Asesoramiento 2 13.33% 7
Puntualidad en 14 93.33%
visitas
Impuntualidad en
visitas 1 06.67%
Toma correcta de
pedidos 12 80.00%
Buena atencion del
prevendedor 14 93.33%
Mala atencion del
prevendedor il 06.67%
Otros 0 00.00% ]
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje
1 0 0%
2 6 40%
3 9 60%
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4 0 0%

5 0 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si 15 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si S 33.33%
Cual
S 33.33%
Propias/Interno
No 10 66.67%
Pregunta 5 Encuestados Porcentaje
Si 2 13.33%
Porque
Ayuda 2 13.33%
No 13 86.67%
Porque
13 86.67%
Propia/Interno
Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 4 26.67%
Cual
Propia/Interno 4 26.67%

E e
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No 11 73.33%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 6 40%
Porque
Ayuda 6 40%
No 9 60%
Porque
Propia/interna 9 60%
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje —
Si 12 80%
_f’-orque
Tiempo 8 66.67%
Horario S 41.67%
No 3 20%
Porque
Ayuda 3 20%
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje
9h00 a 10h00 0 0%
10h00 a 11h00 0 0%
15h00 a 16h00 2 66.67%
16h00 a 17h00 1 33.33%
Pregunta 10
Dieho 3 100%
Pregunta 11 Encuestados Porcentaje

—'————7
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Si 0 0%
Direccion 0 0%
No 0 0%
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ganancia 2 13.33%
Crédito 7 46.67%
Servicio 1 6.67%
Rotulos 3 20%
Ninguna 2 13.33%
Viveres
Pregunta 1 Encuestados Porcentaje
Buen Asesoramiento 45 100%
Mal Asesoramiento 0 0%
Puntualidad en 45 45%
visitas
Impuntualidad en 0 0%
visitas
Toma correcta de 45 45%
pedidos
Buena atencion del 44 97.78%
prevendedor
Mala atencion del 1 2.22%

prevendedor
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Otros 0 0%
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje

1 0 0%

2 14 31.11%

3 31 68.89%

4 0 0%

5 0 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si 45 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Cual 0 0%
Propias/Interno
No 45 100%
Pregunta 5 Encuestados Porcentaje
Si 20 44.44%
Porque
Ayuda 20 44.44%

No 25 55.56%
Porque

Propia/Interno 25 55.56%

—-————'




PPN . N

- 9aaam”~ "~A

~aaanmn” aa

&, A

~Taaae

- .
A 0008”20 caner “a.

62

Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Cual
Propia/Interno 0 0%
No 45 100%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 31 68.89%
Porque
Ayuda 31 68.89%
No 14 31.11%
Porque
Propia/interna 14 31.11%
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque
No 45 45%
Porque
Esta bien 45 45%
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje
9h00 a 10h00 0 0%
10h00 a 11h00 0 0%
15h00 a 16h00 0 0%
16h00 a 17h00 0 0%

Pregunta 10

—
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Pregunta 11 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Direccion 0 0%
No 0 0%
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ganancia 35 77.78%
Crédito 5 1.11%
Servicio 1 2.22%
Rotulos 4 8.89%
Ninguna 0 0%
Educacion
Pregunta 1 Encuestados Porcentaje
Buen Asesoramiento 8 80%
Mal Asesoramiento 2 20%
Puntualidad en 7 70%
visitas
Impuntualidad en 3 30%
visitas
Toma correcta de 6 60%
pedidos
Buena atencion del 8 80%

prevendedor
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Mala atencion del 2 20%
prevendedor

Otros 0 0%
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje

1 0 0%

2 3 30%

3 7 70%

4 0 0%

) 0 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si 10 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si 10 100%
Cual

Propias/Interno 10 100%
No 0 0%
Pregunta S Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque 0 0%

Ayuda

No 10 100%
Porque
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Propia/Interno 0 0%
Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 10 100%
Cual

Propia/Interno 10 100%

No 0 0%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque 0 0%

No 10 100%
Porque

Propia/interna 10 100%
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje
Si 10 100%
Porque

Tiempo 10 100%
No 0 0%
Porque

Ayuda 0 0%
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje
9h00 a 10h00 2 20%
10h00 a 11h00 0 0
15h00 a 16h00 0 0
16h00 a 17h00 8 80%
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Pregunta 10
Duehio 10 100%

Pregunta 11 Encuestados Porcentaje
Si 10 100% ]
Direccion Misma 0

No 0 0
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ganancia 0%
Crédito 3 30%
Servicio 0%
Rétulos 0 0%
Ninguna 0 0%
Cuentas Claves

Pregunta 1 Encuestados Porcentaje ]

Buen Asesoramiento 5 100%
Mal Asesoramiento 0 0%
Puntualidad en visitas S 100%
Impuntualidad en 0 0%
visitas

Toma correcta de S 100%
pedidos

Buena atencion del 5 100%
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prevendedor

Mala atencion del 0 0%
prevendedor

Otros 0 0%
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje

1 0 0%

2 1 20%

3 4 80%

4 0 0%

5 0 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si S 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si S 100%
Cual

Propias/Interno
No 0 0%
Pregunta 5 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque 0%
No S 100%
Porque

FEsSsscesess o ——
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Propia/Interno 5 100%
Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 5 100%
Cual Propia 5 100%

No 0 0%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque

No 5 100%
Porque

Propia/interna
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje
Si 5 100%
Porque

Tiempo ) 100%

Horario 5 100%
No 0 0%
Porque
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje
9h00 a 10h00
10h00 a 11h00
15h00 a 16h00
16h00 a 17h00 5 100%
Pregunta 10

) 100%

BT
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Administrador
Pregunta 11 Encuestados Porcentaje
s 2 40%
Direccién
No 3 60%
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ninguna 5 100%
Transporte y Hospedaje
| Pregunta 1 Encuestados Porcentaje
Buen Asesoramiento 10 58.82%
Mal Asesoramiento 7 41.18%
Puntualidad en 10 58.82%
visitas
Impuntualidad en 7 41.18%
visitas
Toma correcta de 11 64.71%
pedidos
Toma incorrecta de
pedidors 6 35.29%
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Buena atencion del 10 58.82
prevendedor

Mala atencion del

prevendedor 7 41.18%
Otros 0 0%
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje

1 0 0%

2 2 11.76%

3 15 88.24%

4 0 0%

5 0 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si 17 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si 17 100%
Cual

Propias/Interno 17 100%
No 0 0
Pregunta 5 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque

——————
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No 17 100%
Porque
Propia/Interno 17 100%
Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 17 100%
Cual
Propia/Interno 17 100%
No 0 0%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque 0 0%
No 17 100%
Porque
Propia/interna 17 100%
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje
Si 13 76.47%
Porque
Tiempo 13 76.47%
Horario 13 76.47%
No 4 23.53% |
Porque
Ayuda 4 23.53%
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje
9h00 a 10h00 0 0

—————'
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10h00 a 11h00 0 0
15h00 a 16h00 0 0
16h00 a 17h00 13 100%
Pregunta 10
Duefio 2 15.38
Encargado 11 84.62
Pregunta 11 Encuestados Porcentaje
Si 0 0
Direccion 0 0
No 13 100%
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ganancia 0 0
Crédito 10 58.82
Servicio 0 0
Roétulos 0 0
Ninguna 7 41.18%
Terceros
Pregunta 1 Encuestados Porcentaje
Buen Asesoramiento 8 100%
Mal Asesoramiento 0 0%
Puntualidad en 8 8%
visitas

=




a. “ aaams oas " adaam NhNa T a

aas e r

‘.9 ~@. 20000 s "asaanmn~ ™ a

—_

73

Impuntualidad en 0 0%
visitas

Toma correcta de 8 100%
pedidos

Buena atencion del 8 100%
prevendedor

Mala atencion del 0 0%
prevendedor

Otros 0 0%
Pregunta 2 Encuestados Porcentaje

1 0 0%

2 8 100%

3 0] 0%

4 0] 0%

5 0] 0%

6 0 0%
Pregunta 3 Encuestados Porcentaje
Si 8 100%

No 0 0%
Sugerencia 0 0%
Pregunta 4 Encuestados Porcentaje
Si 8 100%
Cual

Propias/Interno 8 100%
No 0 0%
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Pregunta S Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Porque 0 0%
No 8 100%
Porque
Propia/Interno 8
Pregunta 6 Encuestados Porcentaje
Si 8 100%
Cual
Propia/Interno 8 100%
No 0 0%
Pregunta 7 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
T’Erque
No 8 100%
Porque
Propia/interna 8 100%
Pregunta 8 Encuestados Porcentaje
Si 8 100%
Porque
Horario 8 100%
No 0 0%
Porque
Pregunta 9 Encuestados Porcentaje

AR s .
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9h00 a 10h00 8 100%
10h00 a 11h00

15h00 a 16h00

16h00 a 17h00
-ITl-égllnta 10

Duefio 8 100%

Pregunta 11 Encuestados Porcentaje
Si 0 0%
Direccion 0 0%

No 8 100%
Pregunta 12 Encuestados Porcentaje
Ganancia 0 0%
Crédito 0 0%
Servicio 0 0%
Rétulos 0 0%
Ninguna 8 100%

Con la informacion obtenida en las encuestas se confirma

la hipétesis de que la Televenta va dirigida a canales especificos.

4.5 Presupuesto

El presupuesto que se asigndé para realizar el trabajo de

titulacién basicamente es para gastos de: papeleria, transporte,

—
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impresiones, acetatos, disquetes. Este presupuesto es de

2°000.000 aproximadamente.

4.6 Implementacion

4.6.1 Definicion

Entendemos como Televenta al sistema de venta realizado a

través del teléfono.

Este sistema consiste en que una operadora tiene un
“rutero®” de llamadas con una frecuencia establecida, ésta se
comunica con los clientes y sugiere el pedido. El pedido se
ingresa al sistema y se programa su entrega (dispatching), por

ruta.

Se registra la informacion de ventas por cliente, similar a la

informacion que se obtiene con la actual preventa.

4.6.2 Objetivos

° Listado de clientes a ser llamados diariamente.

———"
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¢
: > Especializar y mejorar el servicio a los clientes de
: acuerdo a sus necesidades.
(.
¢ » Optimizar recursos tales como:
¢ v Personal perteneciente al area comercial.
: v Costos de ventas.
¢
f

» Mejorar el sistema de ventas.
&
'i eg .
p » Aumentar la rentabilidad del negocio.
|
¢
4 » Optimizar el tiempo utilizado en el mercado por parte
¢ del prevendedor.
¢
: » Disminuir el tiempo de traslado de prevendedores entre
: los puntos de venta.
4
£ » Maximizar el tiempo del prevendedor dentro del
‘ establecimiento para que realice actividades tales como:
: v Merchandising
¢ v Revision de Stock
(

v Colocaciéon de material P.O.P

t
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: 4.6.3 Estrategias
L
& Realizar un plan piloto que abarque clientes de Quito Norte,
L
i los canales seleccionados para el piloto de televenta son: Cuentas
“ Claves, Transporte y Hospedaje, Trabajo, Terceros (hogares
(
consumen).
&
: De acuerdo al universo de clientes, se debe contratar dos
¢ televendedoras, las cuales realizaran aproximadamente 100
llamadas por dia cada una.
(
«
P Utilizar tecnologia de punta (sistemas computarizados) para
: consultar ventas en linea, estas deben permitir asesorar de mejor
@ manera ¢l pedido del cliente.
(
L
4.6.4 Ventajas
|
|
|
‘ v El costo de ventas es menor (operador vs. prevendedor)
* especialmente en clientes pequerios.
«
(
(™ v Elimina “secos”, ya que se puede satisfacer mejor las
¢
g necesidades en clientes tales como oficinas, hogares, etc.
4
( i
I |

| s — e
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v" Incrementa el volumen de compra.

4.6.5 Desventajas

v Se necesita inversion en capacitacion, hardware, software,

espacio fisico, supervision, etc.
v Restringido a clientes que no tienen teléfono.

v Si no hay buen manejo, puede convertirse en un sistema

telefonico de toma de pedidos.

v' Como el conocimiento del cliente es limitado, el sistema puede

que no explote el potencial de ventas del cliente.

v Si no existe un buen manejo, puede dafiar la relaciéon con los

clientes.

v Ineficiencia en el sistema telefénico del pais.
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4.7 Tipos de clientes a los que va dirigido

Como se menciono anteriormente, los canales
seleccionados para el piloto de televenta son: Cuentas Claves,

Transporte y Hospedaje, Trabajo y Terceros.

Cabe mencionar que la seleccion de dichos canales para la
televenta no se basa en el volumen de ventas sino en la naturaleza

de la actividad comercial y el manejo del negocio.

Se escogi6 estos canales debido a que mantienen politicas
de inventario estandarizadas y politicas de merchandising
preestablecidas; es decir, el prevendedor no tiene acceso a
verificar el stock de envase del cliente ni puede realizar percheo de
los productos. De esta manera el trabajo del prevendedor no
genera ningun valor agregado a la operacién e incrementa los

costos de ventas.

{anexo 7)
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4.7.1 Perfil del Cliente de Televenta

v Bajo requerimiento de merchandising.

v Ordenes repetitivas (Ej.: Hogares, Oficinas).

v' Compras de un solo paquete.

v Promociones sin efecto decisivo en el volumen de compra.

v Pertenecer al territorio de preventa — Quito Norte.

v Con politicas de inventario propias.

4.8 Equipo de trabajo

Basicamente el equipo de trabajo que forma parte del

sistema de televenta son: Televendedor, Coordinador, Entregador.
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¢
4.8.1 Televendedor
[
q
: Persona capacitada para atender a clientes pertenecientes
( al maestro de televenta; el televendedor ofrecera productos que
tengan existencia de stock, debe transmitir a clientes toda clase de
¢ informacién que sea necesaria asi como promociones vigentes.
& —
Debe mantener constante comunicacion con los entregadores
& g y
: supervisores para tener mejores resultados en equipo.
q
¢ Ademas se recomienda que el televendedor tenga voz
¢
€ agradable al teléfono, espiritu entusiasta, muy buena
: pronunciaciéon, buen oido; debe ser una persona confiable y
I ¢ honesta, persistente; debe saber manejar respuestas negativas y
| A
|
< objeciones para que el cliente tenga la mejor impresion de la
€
& empresa y del servicio que esta le ofrece.
¢
q
: El numero de televendedores sera de acuerdo al numero de
¢ clientes en el sistema. Si el nimero de televendedores es mayor a
|
| tres, debe ser manejado por un coordinador.
J p
¢
.
@
#

e~ - a.
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4.8.2 Coordinador

El coordinador llama y visita al cliente de televenta para
verificar si el servicio que se le ofrece es el adecuado, maneja el
maestro de clientes y su informacion. Coordina el despacho de los

pedidos con la entrega.

4.8.3 Entregador

Los entregadores seran los mismos de la entrega de

preventa.

4.9 Instalaciones Fisicas

El espacio fisico dependera del numero de televendedores.
Hay que tomar en cuenta el desarrollo de este proyecto en el

futuro.

Es recomendable que el area sea aislada del ruido para
evitar distracciones, las oficinas o cabinas seran individuales para

cada televendedor.

S
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4.10 Equipos

Es necesario tener lineas telefonicas separadas a la central
telefonica de la compariia; es preferible contar con micréfono y
audifono de cabeza (tipo operadora) para mayor agilidad en el

manejo de documentos y base de datos.

El computador a ser utilizado por el televendedor debera
estar conectado a un UPS, de igual manera el sistema debe estar

conectado con el computador central del programa Basis II.

4.10.1 Requerimientos de software

El software de la empresa es limitado, sin embargo Basis II
tiene un modulo especial para Televenta, el cual es suficiente para

la implementacién del piloto.

4.10.1.1 Caracteristicas del Software

v' Maestro de clientes
v Horario de atencion del cliente

v Frecuencia de llamada

e e
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v Informacion de activos
v Informacién de créditos y descuentos

v Identificacion del televendedor

- aeaas” »a - ol

v Informacién sobre rutas de entrega

v Fecha del ultimo pedido y entrega

L . . ;

< v Histoérico de ventas por cliente

: v Sistema para volver a llamar en caso de no

( poder hablar con el cliente

| v Manejo de llamadas del cliente

y v Interfase con dispatching

%

¢

: El armado de territorios y ruteros telefonicos diarios se los
realizara a través de Roadshow.

¢

4

€ El alcance del proyecto sera en Quito Norte como un plan piloto.

: Dependiendo de los resultados obtenidos, la Televenta se implementara

) en el resto de centros de distribucion de la Division Sierra.

£l

¢

¢

4

|

¢

(

Y
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€ CAPITULO V
€
: ANALISIS DE COSTOS
#
@
s 5.1 Objetivo
<«
€
Determinar si la implementacién de la Televenta constituye
3
¢ un ahorro en costos operativos para la empresa versus la
L
q Preventa.
(
) 5.2 Universo de Clientes
\
|
¢ Para el plan se ha considerado la siguiente distribucién del
q
f universo de clientes:
L
|’
' ,. e
& Cuentas Claves
q Trabajo 213
Tercercs (Hogares consumen) &3
€ Transporte y Hospedaie 69
€
. Total 469
<
¢
W
%
#
i
(
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5.3 Ahorro en costos preventa

Con la implementacién de televenta se estima reducir 5
rutas de preventa en Quito Norte. Cabe recordar que cada ruta

tiene un prevendedor encargado.

El salario promedio por prevendedor son s/ .3,300,000.

Ahorro anual en prevendedores

i --g_-;,ﬂ
3 affo

o

198,000,000

16,500,000

Total: 16,500,000 198,000,000

5.4 Calculo televendedores

En base al numero de llamadas diarias y a la jornada
laboral se puede calcular el numero de televendedores para el

proyecto.
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5.5 Inversion

~aneoe a. ~al

]
¢
%
q
& ; : . .
o 129,000,000

4 * Ge estima una cotizacién del ddlar equivalente a 25.000
|
£
]
€ 5.6 Costos operativos
q
¢ i . S
_ Mensualmente televenta incurrira en los siguientes costos:
<«
¢

v Planillas telefonicas (cotizacion S/.25.000 por délar)
¢
4 v Salario televendedores
| i
p v 2 televendedores Quito Norte
( COSTO OPERATIVO PROMEDIO
. 4,400,000 52,800,000 | S/.2'200.000 telev./mes
¢ 1,671,670 30,060,040 | S/. 70 por min.
‘ 3,775,200 45 302.400 | USD 0.33 por min.
: 840,870 118,162,440 |

LY
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5.7 Ahorro neto

El ahorro anual proyectado utilizando la Televenta vs.

Preventa de acuerdo al numero de clientes es €l siguiente:

Ahorro en costos Preventa vs. Televenta

52,800,000 S/, 2
65,362,440

e
188,000,000

{Ahorro anual [~ 79,837,560 |
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CONCLUSIONES

Ecuador Bottling Company es la compariia embotelladora
mas grande e importante a nivel nacional, abarca el 82.20 por
ciento del mercado de bebidas gaseosas. Para mantener en alto el
nombre de las marcas que la empresa comercializa (Coca-Cola,
Fanta, Sprite, Fioravanti, KAPO, Fontana, Las Rocas) tiene que
satisfacer las necesidades del cliente y afrontar de manera

dinamica el cambio que estas necesidades exigen.

Los clientes estan acostumbrados a los sistemas de venta y
distribucion que actualmente utiliza la compaifiia, esto no
precisamente se da por la satisfaccion que los clientes tengan con
este servicio sino por otro tipo de razones secundarias. El defecto
de la sociedad ecuatoriana es el ser cerrada, especialmente en la
region sierra; cualquier cambio que se dé dentro del medio,

aunque sea para mejorar, no lo toman por miedo al fallo.

Sin embargo, en las encuestas realizadas para hacer un
breve estudio de mercado, se pudo deducir que en varios de los

canales comerciales los clientes estan dispuestos a aceptar el
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cambio del sistema de Preventa a la Televenta por comodidad de

horarios y tiempo (necesidades).

De acuerdo con el analisis de costos realizado sobre la
implementacion de la Televenta dentro de la compaiiia, el ahorro
anual de este sistema vs. la Preventa asciende a s/. 79'837.560,

equivalente al 57% de la inversion en el proyecto.

El costo de servicio telefonico a celulares es muy elevado,
motivo por el cual, en los datos del cliente debe constar
preferiblemente un numero telefénico convencional al cual se
pueda llamar para tomar el pedido y hacer el seguimiento del

mismo.

Pese a que el universo de clientes del plan piloto es muy
reducido, y considerando la rentabilidad del proyecto vs. la

Preventa, se puede ampliar la Televenta a otros centros de

distribucion.
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La Televenta permite especializar la venta a través de:

v Una segmentacion de acuerdo al canal comercial.

v' Ofrecer un servicio optimo de acuerdo a la

naturaleza del negocio de los clientes.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere incrementar el universo de clientes que
utilizarian el sistema de Televenta para incrementar la

rentabilidad por llamada telefonica.

Incluir otros canales adicionales a Cuentas Claves, Trabajo,
Transporte & Hospedaje y Terceros. A mayor cantidad de clientes

se maximizara la rentabilidad del proyecto.

Se aconseja implementar el proyecto acompafiado con una
reestructura general de la preventa, ya que al extraer 469 cliente
de este sistema a la Televenta, tanto los territorios como visitas

diarias se desequilibrarian haciendo que la operacién sea menos

eficiente.

Conjuntamente con la implementacién de la Televenta, es
conveniente crear una linea gratis 1-800 para que el cliente pueda
comunicarse con la operadora sin costo alguno, de esta manera la

empresa brinda valor agregado a la operacion.
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Datos para uso de Indega - Coca Cola

ZONA RUTA CANAL SUBCANAL
Nombre del establecimiento Cédigo
Estimados clientes:

El cuestionario que se encuentra a continuacién ha sido elaborado para que de alguna
manera Indega 8.A. - Coca Cola, conozca sus opiniones e ideas sobre el servicio que le

ofrecemos.

NOMBRE DEL ENCUESTADO CARGO

1. ¢Esta satisfecho con el servicio de preventa que le ofrece Coca-Cola?
SI D ¢Por qué? NO ]:] ¢Por qué?
a. __ Buen asesoramiento a. Mal asesoramiento
b. __ Puntualidad en las visitas b. Impuntualidad en las visitas
c. __ Toma Correcta de pedidos c. Toma incorrecta de pedidos
d. __ Buena atencién del prevendedor d. Mala atencion del prevendedor
e. Otros (explicar) e. Otros (explicar)

2. Indique cuéantas visitas por semana realiza el prevendedor en su
establecimiento

lvez [0 2veces[d 3veces[] 4veces [] 5veces[] 6 veces O

3. ¢Esta de acuerdo con el nimero de visitas? sCual seria su sugerencia para
que estas sean efectivas y no haya un exceso?

SI I:' Sugerencia:

NOD Sugerencia:

4. ¢Usted utiliza politicas de inventario establecidas?
SI I___| Explique cual:
No[_|

S. ¢Permite usted que el prevendedor le asesore en su pedido?
SI D ¢Por qué?

NO|:| ¢Por qué?

6. ¢Usted utiliza politicas propias de percheo?

SI Explique cual:
NO
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Continuacién . ....
7. ¢Permite que el prevendedor realice la actividad de percheo en su
establecimiento?

SI l:l ¢Por qué?

No[:] ¢Por qué?

8. ¢Tendria algiin inconveniente en cambiar el sistema de Preventa por
Televenta (venta telefénical) — Por qué?

SI ¢Por qué?

NO, ¢Porqué?

En caso de que su respuesta sea negativa en la anterior pregunta, favor pase a
contestar la pregunta No. 12,

9. ¢A qué hora le gustaria que tomen sus pedidos via telefonica?
- 9h00 a 10h00 D - 10h00 a 11h00 D
- 15h00 a 16h00 I:' - 16h00 a 17h00 l:’
10. ¢Con qué persona, en su negocio, nuestro televendedor debe contactarse para

tomar el pedido via telefénica?.

11. En caso de que su establecimiento pertenezca a una cadena o franquicia,
¢Seria posible realizar la entrega del producto en una bodega centralizada? En

caso de que sea afirmativa su respuesta, favor proceder a indicarnos la
direccién de la bodega o local.

st [ ] vo []

Direccion:

12. ¢Qué podria usted como cliente de Coca-Cola sugerir para que nuestro servicio
satisfaga sus necesidades y expectativas?

FECHA:

ELABORADO POR:

! Entendemos como Televenta al sistema de venta realizado a través del teléfono. Este sistema consiste en

que una operadora tiene un ‘rutero” de llamadas con una Jrecuencia establecida, ésta se comunica con los
clientes y sugiere el pedido.
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