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ABSTRACT

En Guatemala, se utiliza Telemarketing como opcién de venta por teléfono, dirigida al ofrecimiento de servicios
personalizados como, Tiempo compartido en grandes cadenas hoteleras, ventas de servicios financieros, ventas de
tarjetas de crédito, entre otros. Su base de clientes se forma de una extensa cadena de recomendaciones, llega
directamente a potenciales consumidores, por medio de robustos Call Centers. En los ultimos afios algunas
empresas que distribuyen productos de consumo masivo han utilizado este sistema de distribucion por la

disminucion significativa en costos de distribucion.

En el capitulo uno se presenta la introduccién de este proyecto tiene como finalidad demostrar la factibilidad de
implementar el sistema de Telemarketing dentro del sistema de distribucion de British American Tobacco, como
una alternativa para reducir costos de operacién y una estrategia para incrementar las ventas. Asi mismo, se

busca determinar los principales beneficios que generan la implementacién del proyecto.

En el capitulo dos de este proyecto, se puede encontrar un poco de la experiencia y evolucién del sistema de
Telemarketing implementado por British American Tobacco en México y Guatemala, asi como una parte de la

historia de Telemarketing, quién fue el pionero y su evolucion.

En el capitulo tres, se presentan los resultados del estudio de campo que se elaboro utilizando un cuestionario para

realizar entrevistas personales a clientes detallistas ubicados en algunos municipios de Quetzaltenango.

El capitulo cuatro muestra el tamafio del proyecto e informacidon geogréafica y demografica de la cuidad de

Quetzaltenango.

En el capitulo cinco se muestra el organigrama de British American Tobacco para la regién sur, la descripcion y los

perfiles de los colaboradores involucrados en la implementacion del sistema de Telemarketing.

En el capitulo seis se presentan los costos comparativos del sistema de preventa versus Telemarketing y los
respectivos andlisis financieros, demostrando claramente que si existe un ahorro en la implementacion de dicho

sistema dentro de la estructura de distribucién.
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1 INTRODUCCION

La presente investigacion se realiz6 con el fin de proponer la implementacién del sistema de Telemarketing, dentro de la
estructura de distribucion de British American Tobacco, en el departamento de Quetzaltenango, con el propdsito de
reducir costos de distribucién, y como una estrategia para incrementar las ventas, aportar una valiosa alternativa para la
distribucion de productos de consumo masivo e implementar una fuerte herramienta para llegar a la mayor cantidad de

consumidores al menor costo posible, sin perder competitividad en el mercado.

La saturacién de los mercados, el incremento constante de clientes detallistas provocado por la alta tasa de desempleo,
el incremento de competidores, los avances tecnolégicos y los altos costos de distribucion, han obligado a las empresas
a buscar nuevas estrategias, que estén dirigidas a responder rapidamente a las necesidades de mercado y anticiparse a
las necesidades futuras, para sobrevivir y desarrollarse en un nuevo entorno globalizado, donde la Gnica constante es el
cambio. La implementacion de nuevas estrategias de mercadeo como Telemarketing puede aportar grandes beneficios

para enfrentar los nuevos retos.

Esta investigacidn contiene descripciones de Marketing y temas relacionados con Telemarketing, canales de distribucion
y cadena de abastecimiento, evaluacion de la estructura de distribucion y andlisis de costos de distribucion, para

determinar la factibilidad de implementar el sistema de Telemarketing.

La metodologia a utilizar es de tipo documental, recabando informacién a través de la investigacion en la red electrénica,
bibliotecas universitarias, biblioteca de British American Tobacco y libros relacionados al area de Marketing. Se utilizo
también informacién obtenida del censo de negocios realizado en el departamento de Quetzaltenango, entrevistas
personalizadas con detallistas e investigacion del mercado de otras empresas que analizan la comercializacion de

productos de consumo masivo a niveles internacionales.

Mas Publicaciones | Sala de Prensa - Noticias | Testimonios | Pagina de Inicio
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Con la realizacién de este proyecto se espera establecer que si es factible la implementacién del sistema de
Telemarketing, y que se puede incrementar la venta, al mismo tiempo que se genera un ahorro en la operacién de British

American Tobacco, en el departamento de Quetzaltenango.



2 INFORMACION DEL PROYECTO

2.1 Antecedentes

2.1.1 Historia, Experiencia y Evolucion
British American Tobacco, es una empresa que se dedica a la venta y distribucion de cigarrillos y posee operaciones en

200 paises al rededor del mundo.

El sistema de atencién de ventas por teléfono es un éxito en British American Tobacco México. El proyecto se inicié en
mayo de 2003 con una prueba piloto de 80 clientes ubicados en la Ciudad de Saltillo y la Ciudad de México. Desde

entonces, los resultados favorables han permitido expandir este servicio a otros clientes en diversos estados de México.

Para el afio 2,006 se atendian a mas de 20,000 clientes en la Ciudad de México, Monterrey, Hermosillo y Saltillo. Esto
ubica a la operacion de Telemarketing de British American Tobacco México como la méas grande en la regién
latinoamericana. Esta cerca de convertirse en la operacion mas grande del mundo de British American Tobacco.

El equipo esta conformado por 57 Representantes Telefénicos y 5 Supervisores que se encargan de realizar mas de 4
mil llamadas diarias para venderles a los clientes. De igual forma, 57 representantes de distribucion complementan el

ciclo de ventas que llevan los productos a la puerta de los clientes.

A inicios del afio 2,006 se implemento el sistema de Telemarketing en la ciudad de Guatemala, ofreciendo sus productos
a un promedio de 1,000 clientes detallistas con compra de bajo volumen. Dos afios después, hasta inicios de abril del

2,008 se atienden a través de este sistema un promedio de 1,900 clientes, con un equipo de 4 teleoperadoras.

2.1.2 Antecedentes de Telemarketing

J. E. Pereira, en su libro Telemarketing (2,002), escribe sobre Antecedentes del Telemarketing lo siguiente:

La comercializacion utilizando el teléfono la inicié la empresa Bell Telephone, para promover la venta de extensiones,
centrales telefénicas y anuncios en las Paginas Amarillas. Bell Telephone, también conocida como AT&T, no solo es la
pionera en el uso del teléfono en el mercadeo. Desde su famoso Centro de Telemarketing ubicado en la ciudad de
Kansas, ha desarrollado técnicas para cubrir sus propias necesidades internas, asi como para ensefiar a sus clientes a
usar eficazmente el telemercadeo.

La primera campafa masiva de venta por teléfono fue desarrollada en 1970 por Ford Motor Co. y ejecutada por CCI*,
posiblemente la empresa mejor conocida del mundo ofreciendo servicios de telemercadeo. En esa campafa se
efectuaron veinte millones de llamadas, por 15,000 amas de casa especialmente contratadas y entrenadas, para hacer
ventas utilizando los teléfonos de sus residencias. Luego de este éxito, CCI disefio y ejecutd una campafia por teléfono
para la venta de suscripciones para la Revista World**.

La crisis petrolera de los 80 hace que se recurra a la Venta por Teléfono para reducir costos, con lo cual nace el "Boom
del Telemarketing". Para 1984 la Direct Marketing Association daba a conocer que existia en los EE.UU. unos 30,000
centros telefénicos internos de empresas. Se estimaba que en 1995 mas de 750,000 personas en los Estados Unidos se

estaban dedicando al Telemarketing.
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Otra referencia que se puede citar es Aspect Software***, esta una compafiia que ayuda a mas de 5.000 centros de

contacto con clientes de todo el mundo, que gestionan mas de 125 millones de interacciones al dia. Se dedican al cien
por ciento, a ofrecer soluciones de centros de contacto fiables y flexibles para permitir las cobranzas, la atencién al
cliente y los procesos de negocio de ventas y telemarketing en compafias de todos los tipos y tamafios pertenecientes a
una amplia variedad de sectores, entre ellos: telecomunicaciones, transporte, finanzas, salud, aerolineas, venta al por

menor, gobierno, servicios publicos, seguros, viajes, telemarketing y entretenimiento.

2.2 Identificacion de la Problematica
2.2.1 Situacion Actual

En la actualidad, muchas empresas que se dedican a la distribuciéon de productos de consumo masivo enfrentan el
problema del alto costo de inversidbn que representa la atencién a clientes de bajo volumen de compra y existe la
necesidad de implementar nuevos medios y formas de distribucion para llegar a la mayor cantidad de clientes sin
impactar en sus costos de distribucién. Utilizan sistemas tradicionales de distribucibn como preventa, autoventa y en

muchos casos se apalancan por grandes distribuidores independientes para llegar a la mayor cantidad de clientes.

Las condiciones que inducen a la implementacion del sistema de Telemarketing, a este tipo de empresas son: la
existencia de nuevas tecnologias de comunicacion, sélida red telefénica sin monopolio, lineas telefénicas al alcance de la
mayor parte de la poblacidn, problemas de desplazamiento por via terrestre ocasionado por el crecimiento de la
poblacion que utiliza vehiculo como medio de transporte, el elevado costo de combustible y mantenimiento de los
vehiculos entre otras variables, Telemarketing puede ser la clave del éxito para aquellas empresas que quieren obtener
un crecimiento sostenible de utilidades y participacién de mercado.
Actualmente las empresas atienden a una gran cantidad de clientes de bajo volumen de compra, los cuales requieren un
acercamiento
*CClI: International Call Center Outsourcing, especialistas en servicios de Call Ceneter, con servicios de cobranzas, telemarketing,etc...
_ . o o - L menos formal,
**Revista World: Revista por suscripciones con distribucion en varios paises de América y Europa.
**Aspect Software: Lider mundial en centros de contacto o Call Center. satisfaciendo asf
sus requerimientos. El cliente es visitado por una gran cantidad de proveedores y el tiempo para atender a un vendedor

es limitado, ademas que el bajo volumen de compra, no permite obtener una buena rentabilidad por visita realizada.

Telemarketing utilizado dentro de la estructura de distribucion, puede ser la respuesta, debido a que el contacto, la
negociacion y la venta se realizan con pocos recursosy se implementa con clientes de bajo volumen de compra. El
vendedor de preventa se evita los largos desplazamientos para llegar a los negocios, se ahora combustible y se enfoca

en visitar a los clientes de altos volumenes de compra, esto permite atender a una mayor cantidad diaria de clientes.

Actualmente la empresa atiende en el departamento de Quetzaltenango aproximadamente a 2,560 clientes. Existen 360
clientes ubicados en los municipios de Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa Maria de Jesus, Almolonga, San Juan
Ostuncalco y Olintepeque que son atendidos por un representante de distribucién a través del sistema de Preventa. Para
realizar la visita a los clientes, no existe la definicién de un pedido minimo por cliente, lo que ocasiona elevados costos

por cada visita realizada.
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Luego de los resultados que otorgd el censo de negocios sobre las compras que realizan los clientes en los

municipios de Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa Maria de Jesus, Almolonga, San Juan Ostuncalco y Olintepeque, se
logré clasificarlos por nivel de volumen de compra del total de la categoria. Los niveles de compra, segmentan a los
clientes en diferentes rangos de compras semanales en paquetes de cigarrillos. La segmentacién de niveles de volumen

gue realiza British American Tobacco es la siguiente:

. Compra de los clientes
Nivel de
en paguetes semanales
Compra
De A
6 0 2.9
5 3 5.9
4 6 9.9
3 10 19.9
_2 _1__20_ [ 99 _
1 100 Mas

Fuente: British American Tobacco, 2006

Otro dato interesante e importante que se logré determinar, fue que el 32% (819) de los puntos de venta en el
departamento de Quetzaltenango compran menos de treinta cajetillas por semana en la categoria de cigarrillos y que en
los Ultimos cinco meses, muestra manejar el mismo tamafio de pedido, tal como se muestra en la siguiente tabla:

Fuente: British American Tobacco, 2008

PROMEDIO | PROMEDIO

AREA RUTA CODIGO NOMBRE DIRECCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO TOTAL AL MES | QUINCENAL

8 83 |GU-000002 SARA 14 AVENIDA| - 100 100 - - 200 40 20 El riesgo de perder

8 83 |GU-000001 BAR 1 CALLE 14 - 100 100 - - 200 40 20

8 83 |GU-000000 LICORES LA1 C 1-82 74 100 100 - - - 200 40 20l poder de

8 83 |GU-000001 TIENDA MA[DIAGONAL 1 1 100 - 100 - 201 40.2 20.1

8 83 |GU-000002 EL CAFE VI[KIOSCO NU - - - 260 - 260 52 26l npegociacién, en la

8 83 |GU-000003 BILLARES 18 AVENIDA 100 100 100 - - 300 60 30 !

8 83 |GU-000004 EFRAIN BA(7 CALLE LO 100 100 100 - - 300 60 30 ;

8 83 |GU-000005 SODESA _|DIAGONAL 7 100 100 - 100 - 300 60 30 toma de pedido a

8 83 |GU-000006 EDWIN OTJDIAGONAL 1 100 100 100 - - 300 60 30 <

8 83 |GU-000007 VICTOR XIV[2 AV. 3 CAL - 100 - - 200 300 60 30 través de llamadas

telefénicas en los clientes es minino en funcién a lo que se logra negociar. Se toma en cuenta dos puntos importantes: El
tamafio del pedido que estos clientes realizan es pequefio (no mas de 30 cajetillas) y en el tiempo estos clientes no
muestran un crecimiento, siempre compran la misma cantidad. Por lo anterior, no es necesario realizar negociaciones

extensas de venta para incrementar volumen de los clientes.

2.2.2 Sintomas y Causas

Existe una gran cantidad de clientes detallistas ubicados en los municipios del departamento de Quetzaltenango con bajo
volumen de compra que son atendidos directamente por el representante de preventa y que no muestran crecimiento de
ventas, manteniendo en el tiempo el mismo tamafio de pedido. Esta situacion muestra una clara oportunidad de mejorar
el costo ocasionado por cada visita, a través de evaluar otras opciones de distribucibn menos costosas, sin dejar el

control de la distribucién a terceros.
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La propuesta de implementar Telemarketing dentro del sistema de distribucién, puede mejorar la productividad diaria de

los representantes de preventa, enfocando su negociacion en clientes de mayor volumen y con un alto poder adquisitivo,

donde se requieren mayores habilidades de negociacion e inversion de tiempo. Los clientes que muestran bajo volumen

son trasladados a rutas de representantes de Telemarketing que cuentan con una mayor capacidad de atencion.

Por las razones anteriormente expuestas, se decidié desarrollar el Telemarketing aplicado dentro del sistema de

distribucion, el cual puede contribuir con la disminucion de los costos actuales de distribucion.

2.2.2.1 Arbol de Problemas

El problema consiste en el alto costo de inversién que representa la atencién a clientes de bajo volumen de compra.

a. Efectos: Gasto de combustible. Depreciacion de vehiculo. Incrementa el pasivo laboral. Seguros. Agentes de

Seguridad.

b. Causas: Compras menores a 30 cajetillas. No existe incremento en la venta. La compra no es constante.

Horario de atencién variable.

EFECTOS

Gasto de

seguros.

Gasto de
combustible.

Inversion en
agentes de

seguridad.

Se genera

un pasivo
laboral.

Depreciacion
de wehiculo.

El alto costo de inversion que representa la atencién a clientes de

baio vwolumen de compopra.

1

Compras menores
a treinta cajetillas.

CAUSAS

No existe incremento
en la venta.

] [La compra no

es constante.

2.2.2.2 Arbol de
Objetivos

El objetivo es Ila
atencion a clientes
de compra de bajo
volumen por medio
del Telemarketing

a. Fin: Ampliar

la cartera de clientes. Generar ahorro. Generar ganancias. Incrementar la participacion en el mercado.

b. Medio: Incrementar la carga de trabajo a las teleoperadoras. Seleccionar a los clientes de faja seis. Asignar 70

clientes diarios.

Genera
ganancias.

Incrementar la

Ampliar la Se genera un ahorro ya o -

FINES cartera de que, se les atiende por participacion en
A y el mercado.
clientes. teléfono.
1
Atencioén a los clienes de compra de bajo volumen por
medio de Telemarketing.
Incrementar la Seleccionar a los Asignar 70

MEDIOS carga de trabajo de || clientes de bajo clientes diarios.

las Teleoperadoras.

nivel de compra

2.3 Analisis de
Involucrados

2.3.1 Beneficiarios

Directos del
Proyecto

Como principal
beneficiario se
encuentra British

American Tobacco, ya

que con la
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implementacién de Telemarketing, se podran reducir los costos y realizar una labor de distribucion mas eficiente, ya

gue el representante de preventa estard enfocado en la atenciéon de clientes de mayor volumen generando con esto

mayores ganancias a la compaiiia.

Otro beneficiario seria el mismo representante de preventa, ya que no se desgasta e invierte tiempo valioso en clientes

gue no representa mayor volumen y poder enfocarse en la atencidon y negociacion con clientes mucho mas relevantes.

2.3.2 Beneficiarios Indirectos del Proyecto

Se encuentran los mismos duefios 0 encargados de los negocios, ya que no invierten tiempo en la atencion a
proveedores dentro del negocio, simplemente con responder a una llamada pueden realizar su pedido y ser abastecido al
dia siguiente, dandole oportunidad a reunir el dinero necesario para cancelar la compra de sus productos el dia de

entrega.

2.4 Justificacién del Proyecto

La idea de implementar el Telemarketing, es la de realizar la venta a clientes de bajo volumen de compra e incrementar
la participacién en el mercado dentro de la industria del tabaco en relacion a la competencia.

Las rutas de preventa realizan en promedio 60 visitas por dia a clientes detallistas, al mes llegan a realizar 1,200 visitas.
El costo estimado por ruta de preventa es de Q 13,622 por mes y el costo estimado por visita realizada es de Q11.35.

Un representante de Telemarketing puede llegar a realizar 90 llamadas por dia, al mes lograra realizar 1,800 llamadas. El
costo estimado por ruta de Telemarketing es de Q 6,651 y su costo estimado por llamada es de Q 3.70.

Al implementar Telemarketing dentro de la estructura de distribucién, existe una reduccion notable en el costo por visita

de Q 11.35 a Q 3.70 por llamada, lo cual representa una reduccién del 67% en el costo de distribucion.

2.5 Objetivos de la Investigacion
El objetivo general es implementar el sistema de Telemarketing dentro de la estructura de
distribucién, para la atencion a clientes de compra de bajo volumen como una estrategia para

incrementar las ventas.

A continuacion se detallan los objetivos especificos:

1. Disminuir costos de distribucion.

2. Aumentar y mejorar penetraciéon geografica significativa a un costo minimo.

3. Incrementar la productividad, ya que se pueden atender mas clientes al dia.

4. Enfocar al representante de preventa en clientes donde es necesaria la habilidad de
negociacion por el nivel del volumen de compra y la agresiva competitividad que maneja
en este tipo de clientes.

5. Facilitar la disponibilidad de los productos en el mercado al consumidor final.

2.6 Marco Teorico Conceptual
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Las empresas proponen y buscan nuevas formas o sistemas de distribuciéon con el fin de volver
rentable las operaciones de distribucién. Se propone implementar el sistema de Telemarketing
como una solucion para reducir costos de distribucién, atendiendo a clientes de bajo volumen de

compra.

a) Distribucion

Segun Diez, E. (1997). La distribucion se define como un término empleado en la produccion vy el
comercio, para describir la extensa variedad de actividades relacionadas con el movimiento de
productos terminados, desde el final de la fabricacion hasta el consumidor y que ocasionalmente,
incluye el traslado de materias primas desde las fuentes de suministro, hasta la linea de
produccién. Estas actividades comprenden: transporte, almacenamiento, manejo, embalaje,
control de inventarios, localizacion del almacén o fébrica, proceso de pedidos y servicio al

consumidor.

b) Canales de Distribucion

Segun De Juan, M. (2005), el traslado del bien o servicio elaborado desde el productor al
consumidor debe pasar a través de algun sistema o medio. Este medio es el canal de
comercializacién. El término de canal considera entonces: un camino o ruta por el que circula el
flujo de productos, desde su creacion, hasta llegar a su consumo. El canal de distribucion esta
constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones, que facilitan la circulacién del

producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor.

¢) Telemarketing

Segun Burnett, J. (1997), que describe el Telemarketing como el medio mas novedoso del
marketing, que combina tecnologia de telecomunicaciones, estrategias de marketing y sistemas de
informacion. Puede emplearse sélo o junto con correo directo, venta personal y otras formas de
mercadeo.

d) Marketing Directo

Segun Kotler y Amstrong, (2003) el Marketing Directo, en ocasiones llamado marketing de
respuesta directa, se refiere a la técnica utilizada para conseguir que los clientes hagan una
compra desde su hogar, oficina u otro ambiente ajeno a las tiendas fisicamente. Estas técnicas
incluyen a la venta por correspondencia, la venta por catalogo, la venta por teléfono o
Telemarketing, la venta por television o televenta, la venta por computador o comercio electrénico

y la venta automatica o vending.

e) Abastecimiento
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La funcion abastecimiento tiene la responsabilidad de gestionar el ciclo de vida del producto
evitando rupturas de inventario . Los principales indicadores de la funcién son el servicio y la

cobertura 6 rotacion de stock.

f) Cadena de Abastecimiento

Segun el manual de Distribution Operations Management, unidad 01 pp. 05, la cadena de
abastecimiento es el mecanismo por el cual, los productos pasan de materia prima a productos
finales en las manos del consumidor. Esta, por lo tanto, comprende las varias etapas a lo largo de

este proceso, asi como los varios recursos necesarios para mantenerla.

f) Entrega Directa al Punto de Venta
La caracteristica principal es que la empresa tiene el control de la cadena de abastecimiento,
hasta llegar al minorista, la distribucion se realiza por medio de un representante de ventas,

mediante los siguientes sistemas:

e Venta Directa o Autoventa, el vendedor lleva una carga estimada de producto, hace la labor de
venta y entrega.

e Preventa, el vendedor hace la labor de venta, pero la entrega se hace al dia siguiente, con
esto se logra incrementar la cantidad de visitas por dia.

e Tele-venta, es una variacion de la Preventa, la gestion de venta se hace via telefonica.

g) Distribucién Indirecta
En una estructura de distribucién indirecta la empresa trabaja con terceras partes, tales como
mayoristas o distribuidores exclusivos, para distribuir sus productos al minorista. La empresa no

tiene, por lo tanto, control de la cadena de abastecimiento entera.

3 ESTUDIO DE MERCADO

3.1 El Producto en el Mercado
3.1.1 Definicién del Producto

El giro del negocio de British American Tobacco es la venta de cigarrillos. Se desea realizar la
venta de cigarrillos via telefénica desde el Call Center, ubicado en la central de la compafia
(Ciudad de Guatemala), las teleoperadoras cuentan con un sistema que les permite visualizar
cuantos y quienes son los clientes que se deben atender en el dia, mediante una base de datos
actualizada, se les contacta, se realiza la venta y al final del dia se emiten las facturas

correspondientes, las cuales son impresas en las oficinas de Quetzaltenango. Al siguiente dia se
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realiza la entrega del producto y cobro respectivo; por otro lado se realiza una visita presencial
haciendo la labor de merchandising, limpieza de exhibidores, revisar la fecha de frescura del

producto e informa de las nuevas promociones si es que hubiera.

3.2 Estudio de Mercado

La investigacion realizada es de tipo descriptiva y se hizo una recopilacion de la informacién. Se
realizara la respectiva evaluacion, tabulacién y andlisis de las encuestas para proceder a dar los
resultados del estudio. Los resultados recabados permitiran integrar una tabulacién, los resultados
seran observables a través de diferentes gréficas, en las que se representaran las variables
analizadas, se interpretaran con su explicacion y se daran las conclusiones y recomendaciones

respectivas.

Segun Méndez, E. (2005 p.137), Los estudios descriptivos utilizan técnicas especificas en la
recoleccion de informacién, como la observacion, las entrevistas y los cuestionarios. También
pueden utilizarse informes y documentos elaborados por otros investigadores. La mayoria de las
veces se utiliza el muestreo, para la recoleccién de informacién y la informacion obtenida es

sometida a un proceso de codificacién, tabulacion y andlisis estadistico.

El trabajo de campo se realizd a través de encuestas personalizadas directamente a la fuente
primaria, como lo son los clientes, los duefios o encargados de los negocios, con el fin de recabar

informacion relevante para proponer la implementacion de Telemarketing.

a) Sujetos de Estudio
Duefio o encargado de negocios actualmente atendidos por British American Tobacco con el

sistema de distribucién de Preventa, con las siguientes caracteristicas:

Linea telefénica: Que posea linea mavil o fija
Tipo de negocio Tienda o Abarroteria
Volumen de compra de cigarrillos Menor o igual a 30 cajetillas
Ubicacion Geografica Municipio de Quetzaltenango

b) Poblacion

Luego de la realizacion de censo de negocios Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa Maria de
Jesus, Almolonga, San Juan Ostuncalco y Olintepeque, se clasificaron los clientes por medio de la
definicién de niveles de volumen de compra, los cuales segmentan a los clientes por las compras
gue realizan en la categoria de cigarrillos. En el censo que se realizo, se detectaron 1,799
negocios, de los cuales 1,085 comercializan cigarrillos, y de estos 370 negocios son atendidos

directamente por British American Tobacco con el sistema de preventa.
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¢) Instrumentos para Investigacion

El instrumento utilizado en la presente investigacion, es una entrevista personal, elaborada por el
investigador con un cuestionario estructurado de preguntas cerradas para fines del estudio. Las
preguntas del cuestionario fueron disefiadas para obtener informaciéon de las dos compafiias que
distribuyen cigarrillos, atencién y venta a nuevos negocios y determinar el sector en el cual se

encuentra el negocio.

El estudio fue dirigido para determinar por medio de preguntas cerradas, la forma de como los
clientes se abastecen de cigarrillos, si lo hacen a través de otras empresas o si deben salir a
buscarlo con algun mayorista; en algunos casos no se indaga de informacion de British American
Tabacco porque son clientes atendidos por el representante de preventa y se cuenta con toda la
informacion general de los clientes, informacion de volumen de ventas, frecuencia de visita, entre

otra informacion.

Después de haber disefiado el cuestionario, se inicié con las encuestas cara a cara contratando
para esta labor a dos censadores y se programd censar todo el municipio de Quetzaltenango
como muestra del proyecto, realizando el levantamiento de informacion por todos los sectores
previamente disefiados y lograr la culminacion del trabajo de campo en aproximadamente cuatro
semanas. El instrumento utilizado, para levantar la informacion de campo se encuentra en la

seccion de Anexos, (Anexo No.1).

3.2.1 Sectorizacién de la zona

Se realizd una sectarizacién de cada zona del municinio de Ouetzaltenanao. resultando la division
trol del
'nsador

uno,
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Zona 9 Se encuentra dividida en cinco sectores (Sector 5, 6, 7, 8y 9)

Fuente: Personal, 2,008

Zona 10 Se encuentra
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Fuente: Personal, 2,008

Zona 1l Se encuentra dividida en ocho sectores (Sector 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21y 22)

Zona 2 Se encuentra dividida



Zona 3 Se encuentra dividida en cinco sectores (Sector 25, 26, 27, 28 y 29)

Fuente: Personal, 2,008

Zona 7 Se encuentra dividida en dos sectores (Sector 30 y 31)

Fuente: Personal, 2,008

Zona 6 Se encuentra dividida en cuatro sectores (Sector 32, 33, 34 y 35)

20



Zona 5 Se encuentra dividida en cuatro sectores (Sector 36, 37, 38 y 39)

Fuente: Personal, 2,008

Zona 11 Se encuentra dividida en tres sectores (Sector 40, 41y 42)

21



Fuente: Personal, 2,008

Zona 4 Se encuentra dividida en do sectores (Sector 43 y 44)

Resumen de los Sectores

Fuente: Personal, 2,008

ZONA | SECTORES DE A
8 5 1 4
9 S S 9

10 5 10 14
1 8 15 22
2 2 23 24
3 S 25 29
7 2 30 31
6 4 32 25
5 4 26 29

11 3 40 42
4 2 43 44

ORES

44

22



23

3.2.2 Anélisis de Resultados

A continuacidon se presentan los resultados obtenidos, de la investigacién realizada para
determinar la viabilidad de implementar el sistema de Telemarketing dentro de la estructura de
distribucion. Se decidié realizar el estudio de mercado en todo el municipio de Quetzaltenango y
encuestar a todos los negocios que se encontraron en cada sector asignado a los censadores. Los

resultados obtenidos por medio del cuestionario aplicado en los clientes detallistas fueron:

Pregunta No. 1

¢, Comercializa cigarrillos?

¢, COMERCIALIZA CIGARRILLOS ?

No 40%

WSi 60%
W No 40%

Base: Total Muestra 1,799

Fuente: Personal, Elaborado con informacion del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 60% de los encuestados (1,085 clientes) informaron que si comercializan cigarrillos y el 40%

(714) de clientes no estan interesados en comercializarlos.
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Pregunta No. 2

¢ Lo visita un vendedor de British American Tobacco?

¢ LO VISITAUN VENDEDOR DE BAT ?

CLIENTES NO
ATENDIDOS POR
BAT 39%

B CLIENTES ATENDIDOS POR BAT 34%

B CLIENTES NO ATENDIDOS POR BAT 39%

CLIENTES
ATENDIDOS POR
BAT 34%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 34% (370) de clientes que comercializan cigarrillos son atendidos por el representante de venta
de BAT, de estos clientes el 1% (11) son exclusivos y existe un 39% de clientes (428) que

comercializan el producto y no son atendidos por BAT .
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Pregunta No. 3

¢ Lo visita un vendedor de PMI?
PMI = Philip Morris

¢ LOVISITA UN VENDEDOR DE PMI ?

CLIENTES NO
ATENDIDOS POR
PMI 30%

B CLIENTES ATENDIDOS POR PMI 25%

B CLIENTES NO ATENDIDOS POR PMI 30%

CLIENTES
ATENDIDOS POR

PMI 25% Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 25% (276) de clientes que comercializan cigarrillos son atendidos por el representante de venta
de PMI, de estos clientes el 25% (141) son exclusivos y existe un 30% de clientes (292) que

comercializan el producto y no son atendidos por PMI .
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Pregunta No.4

¢Cual es el tipo de negocio?

¢, CUAL ES EL TIPO DE NEGOCIO ?

ABARROTERIAS 11%

CANTINAS 5%

ESTAURANTES 4%

OTROS 16%

B TIENDAS 64%

B ABARROTERIAS 11%
O CANTINAS 5%

B RESTAURANTES 4%
E OTROS 16%

TIENDAS 64%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacion del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 64% (694) de los clientes entrevistados son tiendas de barrio, el 11% (119) de los clientes son

abarroterias, el resto de los clientes es otro tipo de negocio.
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Pregunta No. 5

¢ Cuantos paquetes compra mensualmente a los proveedores de cigarrillos?

¢, CUANTOS PAQUETES COMPRA MENSUALMENTE ?

PMI 49.5%

W BAT 50.5%

W PMI 49.5%

BAT 50.5%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008
PMI = Philip Morris

Segun la tabulacion de los datos que se recopilaron, el 50.5% de la venta de los clientes
encuestados compran 1,668 paquetes de cigarrillos comercializados por BAT y el 49.5% de los

clientes compran 1,635 paquetes de cigarrillos comercializados por PMI.
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Pregunta No. 6

A quién le compra el cigarrillo?

¢, A QUIEN LE COMPRAN EL CIARRILLO ?

PMI 25%

DEPOSITO 22%

H BAT 34%
B PMI 25%
O DEPOSITO 22%

BAT 34%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008
PMI = Philip Morris

De los negocios encuestados, 34% (370) clientes compran el cigarrillo directamente al vendedor
de BAT, el 25% (276) compran directamente al vendedor de PMI y un 22% (241) clientes compran

en los depdsitos 0 mayoristas.
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Pregunta No. 7a

¢,Cuéntos paquetes compra?

CLIENTES POR FAJA DE VOLUMEN BAT

1 A 3 PAQUETES 12%

M1 A3 PAQUETES 12%
W4 A6 PAQUETES 7%
07 + PAQUETES 1%

7 + PAQUETES 1%
4 A 6 PAQUETES 7%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 12% (128) que comercializan cigarrillos, compran de 1 a 3 paquetes, el 7% (78) clientes,

compran de 4 a 6 paquetes y el 1% (11) compran de 7 paquetes en adelante.
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Pregunta No. 7b

¢,Cuéntos paquetes compra?

CLIENTES POR FAJA DE VOLUMEN PMI

1 A 3 PAQUETES 14%

W1 A3 PAQUETES 14%
W4 A6 PAQUETES 8%
07+ PAQUETES 1%

7 + PAQUETES 1%
4 A 6 PAQUETES 8%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008
PMI = Philip Morris

El 14% (151) que comercializan cigarrillos, compran de 1 a 3 paquetes, el 8% (89) clientes,

compran de 4 a 6 paquetes y el 1% (11) compran de 7 paquetes en adelante.
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Pregunta No. 8a

¢,Cuél es la frecuencia de compra cigarrillos?

FRECUENCIA DE VISITA BAT

QUINCENAL 17%

B MENSUAL 4%
B QUINCENAL 17%
B SEMANAL 1%

SEMANAL 1%

MENSUAL 4%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacion del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 17% (190) de los clientes reporta recibir visita del vendedor de BAT quincenalmente, el 4% (46)
de los clientes es visitado mensualmente y Unicamente el 1% (16) de los clientes recibe visita

semanal.
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Pregunta No. 8b

¢,Cudl es la frecuencia de compra cigarrillos?

FRECUENCIA DE VISITA PMI

QUINCENAL 19%

B MENSUAL 2%
B QUINCENAL 19%
O SEMANAL 1%

SEMANAL 1%

MENSUAL 2%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacion del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

PMI = Philip Morris

El 19% (209) de los clientes reporta recibir visita del vendedor de PMI quincenalmente, el 2% (22)
de los clientes es visitado mensualmente y Unicamente el 1% (18) de los clientes recibe una visita

semanal.
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Pregunta No.9

¢ Estaria usted de acuerdo con recibir el servicio de venta de cigarrillo por teléfono?

¢LE GUSTARIA SER ATENDIDO POR TELEMARKETING?

ESTADE ACUERDO

62%

B ESTA DE ACUERDO 62%
B NO ESTA DE ACUERDO 26%
B NO SABE 12%

NO ESTADE
ACUERDO 26%

NO SABE 12%

Base: Total Muestra 1,085

Fuente: Personal, Elaborado con informacién del censo realizado en Quetzaltenango, 2008

El 62% (672) informa estar de acuerdo con recibir el servicio de ventas por teléfono, el 26% (282)
indica no estar de acuerdo, prefieren el servicio actual, pero el 12% (130) clientes no responden o

no saben sobre ventas por teléfono.

Podemos concluir por el estudio que se realizd, que existen 428 clientes que compran producto

que distribuye British American Tobacco y no son visitados; dentro de estos 131 clientes son
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exclusivos de PMI; de los 428 clientes, 256 clientes realizan compras menores a 6 paquetes los

cuales son candidatos para ser atendidos a través de Telemarketing de forma quincenal.

Del total de los clientes encuestados, el 26% no esta de acuerdo a ser atendidos por

Telemarketing, los cuales deberan ser atendidos directamente por el representante de preventa.

3.3 Comportamiento de la Demanda

Segun el estudio de mercado realizado por la empresa A. C. Nielsen*, el comportamiento de la
demanda de los productos distribuidos por British American Tobacco en el Ultimo trimestre del afio
2,007 muestra un claro incremento en el mercado, pero en los siguientes meses la demanda cae

nuevamente a niveles que se estuvieron reportando con anterioridad.

57.0

51.3 520 594 522 516 520 513 5009 51.5 518 51.0 514

488 480 496 477 483 477 486 489 482 478 482 47.8
428
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=—8—BAT —&—PMI
L )

Fuente: A.C. Nielsen

3.4 Comportamiento de la Oferta

Segun el estudio de mercado realizado por la empresa A. C. Nielsen, el comportamiento de la
oferta de los productos distribuidos por British American Tobacco demuestra que durante siete
meses del afio supero a su competencia, mostrando de esta manera que tiene mejores
oportunidades en el mercado de seguir creciendo, gracias al nivel de apertura que podria tener

con sus clientes.
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Fuente: A.C. Nielsen

*A. C Nielsen: Compafiia multinacional que realiza auditorias y estudios de mercado

4 ESTUDIO TECNICO

4.1 Tamafo del Proyecto

Se decidio realizar el proyecto de la implementacion de Telemarketing en el Departamento de
Quetzaltenango por tres razones, primero es la segunda ciudad mas importante de Guatemala,
segundo, ya se cuenta con el sistema de preventa, el cual es necesario para poder montar un
sistema de Telemarketing y tercero por la elevada concentracion de negocios. Se tiene
contemplado implementar el proyecto en los municipios de Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa
Maria de Jesus, Almolonga, San Juan Ostuncalco y Olintepeque, ya que son los municipios mas
cercanos a la cabecera departamental y los tiempos de desplazamiento tanto del repartidor como

el de la visita presencial son los idoneos para poder implementar este sistema.

4.2 Localizacion

La ciudad de Quetzaltenango se encuentra ubicada en el occidente del pais, cuenta con 24
municipios, fue declarada departamento el 16 de septiembre de 1,845, segin informacion del
Instituto Nacional de Estadistica, cuenta con una extension territorial de 1,951 km2, alberga una
poblacion de 745,805 habitantes, de los cuales el 59.6% es indigena y el 40.4% no indigena, los
idiomas que se hablan son el espafiol, mam y K’iche.
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Quetzaltenango

Fuente: Municipalidad de Quetzaltenango, (2,008)

4.3 El Proceso
A continuacién se presenta el flujp grama del proceso administrativo del sistema de

Telemarketing:

La
La teleoperadora que se teleope-
encuentra ubicada en las radqra _ . T
oficinas centrales realiza realiza la El cliente confirma La
la lamada al cliente. labor de su pedido. teleoperg—
venta con dora emite
el cliente. una factura
por la
compra.
v
Se entreaa el E(Ijagx_iliar . El sistema de
g administrativo en facturacion
producto al Quetzaltenango, permite imprimir
cliente y imprime las facturas y la factura en las
secobra el prepara el pedido para oficinas de
valor de la i
ser gntregado al dia Quetzaltenango.
factura. siguiente.
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4.4 Cronograma de Ejecucion

A continuacién se presenta calendario de actividades a realizar para la implementacion del

sistema de Telemarketing:

FEBRERO | MARZO ABRIL

ACTIVIDAD

N
ol

Contratacion de censadores

e e e e

Digitalizar las boletas de censo

Analisis del resultado del censo

Seleccion y distribucion de los clientes dependiendo de la
faja de volumen de compra

Asignar los clientes para Telemarketing y Preventa

Iniciar proceso de vista y venta

5 ESTUDIO ADMINISTRATIVO

5.1 Estructura Administrativa

A continuacion se presenta parte del organigrama de la empresa British American Tobacco para el

area Sur donde se encuentra incluido el departamento de Quetzaltenango.

[ Supenvisor de Ventas ]

—[ Asistente Administrativo ]

[ Teleoperadora ]

Entregador
4[ Visita Presencial ]
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5.2 Descripciones y Perfiles de los Puestos

En cuanto a las descripciones y perfiles de los puestos se incluyen unicamente los de las personas
que se veran afectadas en este proyecto que son la teleoperadora, el entregador y el visita

presencial.

5.2.1 Definiciéon y Perfil de la Teleoperadora

Titulo del puesto: Teleoperadora
Reporta a: Supervisor de Ventas
Funcién: Vendedor

a) Propésito del Puesto
Realizar actividades de venta asegurandose de ofrecer todos y cada uno de los servicios y que los
clientes puedan encontrar en BAT la solucion a todas sus necesidades quedando totalmente

satisfechos con los productos y servicios.

b) Responsabilidades Principales

1. Mantener actualizada la cartera y datos de los clientes para apoyar un efectivo desarrollo e
implementacién de los planes de venta

2. Velar por el buen funcionamiento y estado de las herramientas asignadas por la compafiia
para asegurar un eficiente cumplimiento de las labores diarias
Preparar las llamadas a los clientes consultando los objetivos del dia
Recopilar y manejar la informacién de competencia con el fin de apoyar a la supervision de
Ventas en el desarrollo e implementacion de estrategias a seguir en el mercado

5. Ayudar y apoyar a los clientes a través de una comunicacion regular y manejo rapido de los
problemas y solicitudes para ayudar en la construccidon de sociedades comerciales con los
clientes

6.

c) Conocimiento, Habilidades y Experiencia

Primer o segundo afio de Universidad

Dos afios de experiencia preferible en venta por teléfono

Habilidad de comunicacién y negociacion

Conocimientos basicos de computadora deseable

Excelente capacidad de comunicacién y negociacion para tratar con clientes

o 0k~ w DN PR

Disponibilidad para trabajar bajo presion y con un horario flexible
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d) Plan de Induccién

1.
2.

Presentacion con todo el personal
Los siguientes dos dias se reunira con todas las personas de los deméas departamentos que
estan involucradas con su trabajo diario para que conozca el trabajo de ellos y lo que ellos

esperan de su trabajo (Administracion ventas, Marcas, Seguridad, Créditos)

3. Las siguientes dos semanas una vendedora con experiencia y le ensefiara el trabajo a realizar

4. Luego las otras dos semanas el realizara su trabajo bajo la supervision de la vendedora para

poner en practica lo aprendido.

5.2.2 Definicion y Perfil del Entregador

Titulo del puesto: Entregador
Reporta a: Supervisor de Ventas
Funcion: Entregador

a) Propésito del Puesto

Realizar actividades de entrega de producto, cobro de facturas y que los clientes puedan encontrar

en BAT la solucién a todas sus necesidades quedando totalmente satisfechos con los productos y

servicios.

b) Responsabilidades Principales

1.

Entregar y cobrar el producto a todos los clientes tanto de preventa como de Telemarketing

2. Recoger el producto de rotacién de todos los clientes sin excepcién
3.
4. Responsable de liquidar y cuadrar a diario con el Asistente

Responsable del dinero cobrado y de depositarlo en el banco

¢) Conocimiento, Habilidades y Experiencia

1.
2.

Primer o segundo afio de Universidad

Dos afios de experiencia preferible en venta
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Habilidad de comunicacion y negociacion
Licencia de conductor vigente
Conocimientos béasicos de computadora deseable

Excelente capacidad de comunicacion y negociacion para tratar con clientes

N o o ko

Disponibilidad para trabajar bajo presién y con un horario flexible

d) Plan de Induccién

1. Presentacion con todo el personal

2. Los siguientes dos dias se reunira con todas las personas de los deméas departamentos que
estan involucradas con su trabajo diario para que conozca el trabajo de ellos y lo que ellos
esperan de su trabajo (Administracion ventas, Marcas, Seguridad, Créditos)

3. Las siguientes dos semanas saldrd con un entregador para que conozca el trabajo y los
clientes

4. Luego las otras dos semanas el realizara su trabajo bajo la supervision del entregador para

poner en préctica lo aprendido.

5.2.4 Definicién y Perfil del Visita Presencial

Titulo del puesto: Visita Presencial
Reporta a: Supervisor de Ventas
Funcion: Merchandising

a) Propésito del Puesto
Realizar actividades de limpieza de exhibidores, colocar material publicitarios y la efectiva rotacién
de producto en base a la fecha de frescura y que los clientes puedan encontrar en BAT la solucién

a todas sus necesidades quedando totalmente satisfechos con los productos y servicios.

b) Responsabilidades Principales
1. Visita Presencial a clientes de Telesales
2. Visita Gasolineras

3. Visita a Supermercados y Tiendas de conveniencia

c) Conocimiento, Habilidades y Experiencia
1. Primer o segundo afio de Universidad
2. Dos afios de experiencia preferible en venta

3. Habilidad de comunicacién y negociacién
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Licencia de conductor vigente
Conocimientos basicos de computadora deseable

Excelente capacidad de comunicacién y negociacion para tratar con clientes

N oo o b~

Disponibilidad para trabajar bajo presién y con un horario flexible

d) Plan de Induccién

1. Presentacion con todo el personal

2. Los siguientes dos dias se reunira con todas las personas de los demdas departamentos que
estan involucradas con su trabajo diario para que conozca el trabajo de ellos y lo que ellos
esperan de su trabajo (Administracion ventas, Marcas, Seguridad, Créditos)

3. Las siguientes dos semanas saldra con un entregador y vendedor de preventa para que
conozca el trabajo y los clientes

4. Luego las otras dos semanas el realizara su trabajo bajo la supervisiéon del vendedor de

preventa para poner en practica lo aprendido.

6 ESTUDIO FINANCIERO

6.1 Analisis de Costo

A continuacién se presenta un andlisis de los costos de distribucion comparativo del sistema de

preventa y de Telemarketing.

ANALISIS DE COSTO DE DISTRIBUCION PARA
LA IMPLEMENTACION DE TELEMARKETING
COSTO
RUBROS CANTIDADES SISTEMA 'I(':IgLSE-;jI)AiIIfI;r'II'EImé
PRE VENTA
Vendedor de preventa 1 Q 9,972.27
Vehiculo de preventa 1 Q 3,649.80
Operadora de Telemarketing 1 Q 3,988.60
Representantante de \isita Presencial 1 Q 2,027.64
Motocicleta de Visita Presencial 1 Q 427.89
Costo de Llamadas Telefénicas Q 207.70
Costo de Distribucién Mensual Q 13,622.07 [ Q 6,651.83
Costo de Distribucion Anual Q 163,464.84 | Q 79,821.96
AHORRO ANUAL Q83,642.88
. VISITAS VISITAS AL COSTO COSTO POR VISITA
SISTEMA DE DISTRIBUCION PROMEDIO MES MENSUAL O LLAMADA
AL DIA
Preventa 60 1,200 Q 13,622.07 [ Q 11.35
Telemarketing 90 1,800 Q 6,651.83 [ Q 3.70

| AHORRO MENSUAL |o 6,970.24 ] Q 7.65 |
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Este andlisis muestra que si se implementara el sistema de Telemarketing, habria un ahorro
mensual aproximado de Q 13,600.00 y un ahorro anual aproximado de Q 83,000.00 .

6.2 Analisis de Ingresos

En el afio 2,007 la venta promedio mensual de preventa fue de 1,000,000 de cigarrillos, para este
afio se pronostica una venta de 1,200,000 cigarrillos al mes. Segun la proyeccién de ventas
realizada de Telemarketing, para este afio tomando en cuenta la estacionalidad de la venta, se
tiene contemplado vender 604,710 cigarrillos, un promedio de 3,000 paquetes, si calcula que cada
paquete cuenta con 200 cigarrillos y el valor de un paquete promedio es de Q 87.85 podemos
determinar entonces que los ingresos estimados podrian promediar los Q 263,000.00 al afio,
adicionales a los pronosticados por la venta de la ruta de preventa. Entonces para este afio se
pronostica un incremento en el volumen de 804,710 cigarrillos comparado con el afio pasado en
los municipios de Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa Maria de Jesus, Almolonga, San Juan

Ostuncalco y Olintepeque.

Se debe tomar en cuenta que ademas de la venta de cigarrillos existe la venta de otros productos
adicionales como los fdsforos vy carteritas; la proyeccion estimada en venta es de
Q 7,800.00 al afio.

Belmont Lights 19 Q 89.80 | Q 1,706 | Q 1,826 | Q 1,953 | Q 2,09 | Q 2,236
Belmont FF 71 Q 89.80 | Q 6,349 | Q 6,793 | Q 7,269 | Q 7,778 | Q 8,322
Casino Azul 43 Q 89.80 | Q 3,852 | Q 4,122 | Q 4,411 | Q 4,719 | Q 5,050
Pall Mall RED 40 Q 89.80 | Q 3,592 | Q 3,843 | Q 4112 | Q 4,400 | Q 4,708
Pall Mall Orange 12 Q 89.80 | Q 1,107 | Q 1,185 | Q 1,268 | Q 1,356 | Q 1,451
Pall Mall Mentol 36 Q 89.80 | Q 3,250 | Q 3,477 | Q 3,721 | Q 3,981 | Q 4,260
Payasos Mentol 391 Q 8080 [Q 31617 Q 33830 |Q 36198 | Q 38732 | Q 41,443
Payasos AH "0G" 1262 Q 89.80 | Q 113,301 | Q 121,232 | Q 129,718 | Q 138,798 [ Q 148,514
Payasos AH "05" 826 Q 8980 [Q 74193[Q 79386 |Q 84943|Q 90,889 | Q 97,252
Payasos Rojo 338 Q 8080 | Q 27,327 |Q 29239|Q 31,286 | Q 33476 [ Q 35820
FOSFOROS 600 Q 6.50 | Q 3,900 | Q 4173 | Q 4,465 | Q 4,778 | Q 5,112
CARTERITAS 600 Q 6.50 | Q 3,900 | Q 4,173 | Q 4,465 | Q 4,778 | Q 5,112

Fuente: Propia, 2008

Se presenta el prondstico de ventas en unidades de cigarrillos para la ruta de Telemarketing,

detallado mes a mes para el primer afio de venta. Se debe tomar en cuenta que esta venta es

Belmont Lights 300 200 -1 | i | _ 340 )_ _ 440 ;" 3,480
BelmontFF _ | 940 1700 1,000 1,000 _ _ 900 1,000 1000 1,00 1400 1100 1200 1600 13940
[Casino Azul 540 420 | 500 1,000 700 ] 1,000 |_ 1,000 _ 700 |_ _ 840, _ 740 7401 ~ "900 [ 9,080 |
Pall Mall Mentol 700 600 | 1,000| 1,000 400, _ 200 400 400 600, 500 500 600

________ - - — o=

Payasos Mentol 5,280 6,380 _ 6,000 | 6,000 6,000 1_ 5,000 4
Payasos AH"0G'|_ 14,960 | 16,080 ; 13,300 ! 21,000, 18,000 ' 16,400 23,900 | 21,000, 27,000 ' 23,000} 24,000 ! 32,000
Payasos AH "05"]_ 6,740 8,500 I 12,000 | 15,000 | 12,000 8,000 ) 15,000 | 14,000 1_18,000
Payasos Rojo 4,240 5,300 ! 5,000 | 5,000 5400 !
Pall Mall RED 11,000 1,000

100 100 250 250 |

|
_______ L _ 100, 1 _ 2501 _ 250 4o 25001 25C _ _ 230 ;202,550
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adicional a la que realiza el vendedor de preventa, también que no se esta incluyendo la venta a
los clientes nuevos que se detectaron en el censo para ser atendidos por Telemarketing y tampoco
a los clientes que no quieren ser atendidos por este medio.

Fuente: Propia, 2,008

6.3 Recurso Financiero parala Inversion

A continuacion se detalla el costo de venta, gasto de ventay gasto administrativo para el calculo
del estado de resultados de enero a diciembre del primer afio de la implementacion del sistema de
Telemarketing y la proyeccion a cinco afios aumentando un 7% de crecimiento anual. Se debe

mencionar que el costo del estudio de mercado fue de Q 6,000.00, ya incluidos dentro de los

VEHICULO DE ENTREGA Q 3650[Q 3650[Q 3650/Q 3650/Q 3650]/Q 3650]Q 3650]Q 3650[Q 3650[Q 3650[Q 3650
COSTO DE PRODUCTO Q 3751[Q 4353[Q 4479]Q 5789]|Q s5112|Q 4543]Q 6709]Q 5620[Q 7178[Q 6033[Q 6280
MOTOCICLETA DEL VISITA PRESENCIAL Q 430[Q 40[qQ 4[Q 40| 430|q 430]o 430]Q 430[qQ 430[qQ 40[qQ 430
LLAMADAS TELEFONICAS Q 208[q 208[@ 208]@ 208]@ 208]@ 208]o 208 208[q 208[q 208[q 208

GASTO DE SALARIO DE TELEOPERADORA Q 2000|Q 2000]|Q 550|Q 2000|Q 2000[/Q 4000[Q 2000[Q 2000[Q 2000[Q 2000[Q 2000
GASTO DE SALARIO DE ENTREGADOR Q 3000|Q 3000|/Q 3000|/Q 3000|/Q 3000|/Q 6000[Q 3000[Q 3000[{Q 3000{Q 3000[Q 3000
GASTO DE SALARIO DE VISITA PRESENCIAL Q 150]Q 1500]Q 1500|Q 1500|/Q 1500]/Q 1500/Q 1500[Q 1500{Q 1500{Q 1.500[Q 1500
TOTAL GASTOS DE VENTAS|Q 6500 |Q 6500|Q 10000|Q 6500|Q 6500|Q 11500/Q 6500[Q 6500({Q 6500[Q 6500][Q 6500

GASTOS DE SUELDOS AUXLIAR ADMINISTRATIVO Q 625]Q 625|Q 1719[Q 625 | Q 625|Q 1250 [ Q 625 | Q 625 | Q 625 | Q 625 | Q 625
GASTOS DE RENTA DE OFICINA Q 1250|Q 1250|Q 1250|Q 1250|Q 1250|Q 1250|Q 1250[Q 1250{Q 1.250{Q 1.250|Q  1.250
GASTOS DE RENTA OFICINA TELEMARKETING Q 800[Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800 | Q 800
GASTOS DE ARTICULOS DE OFICINA Q 900][Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900 | Q 900
OTROS GASTOS Q - o e000]Q - o 1000]Q - o - o - o - o - o - o -
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION|Q  3575|Q 9575|Q 4669[Q 4575(Q 3575(Q 4200{Q 3575|Q 3575|Q 3575|Q 3575|Q 3575

VENTAS Q 15003 | Q 17411 |Q 17,915|Q 23,154 | Q 20447 [Q 18170 |Q 26835 |Q 22516 | Q 28,712 |Q 24133 |Q 25121
(-)COSTO DE VENTAS Q 8039|Q 8641[Q 8767|Q 10077 |Q 9400 Q 8831|Q 10997 [Q 9917 |Q 11466 |Q 10321 [Q 10568
UTILIDAD BRUTA Q 694|Q 8770[Q 9148[Q 13078|Q 11047|Q 9340[Q 15839|Q 12599 |Q 17246|Q 13812[Q 14552
GTOS DE DISTY VTA Q 6500|Q 6500[Q 10000|Q 6500|Q 6500 |Q 11500|Q 6500 Q 6500|Q 6500 |Q 6500(Q 6500
GTOS DE ADMON Q 3575|Q 9575[Q 4669|Q 4575|Q 3575|Q 4200|Q 3575[/Q 3575|Q 3575|Q 3575[Q 3575
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Q 10075|Q 16075[Q 14669 |Q 11075|Q 10075|Q 15700[Q 10075|Q 10075|Q 10075|Q 10075[Q 10075
UTILIDADES EN OPERACION Q (@EuUY|Q (7305 Q (5521)|Q 2003 |Q 972|Q (6360)| Q 5764 [Q 2524|Q 7171|Q 3737|Q 4477
IMPUESTOS 31% Q  (964)|Q (2264[Q (L71D|Q 621 Q 301|Q (1972 Q 1787 [Q 783|Q 2223|Q 1158|Q 1388
DEPRECIACION DE VEHICULO Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730 | Q 730

Gastos de Ventas y Administracion dentro del rubro Otros Gastos.
Fuente: Propia, 2008
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Un dato interesante es que si se lograra realizar la venta a todos los clientes nuevos que se
detectaron en el censo y que por su nivel de compra se atenderia por Telemarketing, el rubro de

ingresos por ventas se elevaria y la operacion resulta mas rentable.

VEHICULO DE ENTREGA

COSTO DE PRODUCTO

MOTOCICLETA DEL VISITA PRESENCIAL
LLAMADAS TELEFONICAS

43,800
68,523
5,160
2,496

45,990
73,320
5,676
2,621

48,290
78,452
6,244
2,752

50,704
83,944
6,868
2,889

53,239
89,820
7,555
3,034

O |0 |O [O
O |0 |O [O
O |0 |O [O
O |0 |O [O
O |0 |O [O

GASTO DE SALARIO DE TELEOPERADORA
GASTO DE SALARIO DE ENTREGADOR
GASTO DE SALARIO DE VISITA PRESENCIAL
TOTAL GASTOS DE VENTAS
GASTOS DE SUELDOS AUXLIAR ADMINISTRATIVO
GASTOS DE RENTA DE OFICINA
GASTOS DE ARTICULOS DE OFICINA
GASTOS DE RENTA OFICINA TELEMARKETING
OTROS GASTOS

31,500
42,000
18,000
91,500

9,844
12,000
10,800

9,600

7,000
49,244

34,650
46,200
19,800
100,650
10,828
12,600
11,340
9,600
8,000
52,368

38,115
50,820
21,780
110,715
11,911
13,230
11,907
9,600
9,000
55,648

41,927
55,902
23,958
121,787
13,102
13,892
12,502
9,600
10,000
59,096

46,119
61,492
26,354
133,965
14,412
14,586
13,127
9,600
11,000
62,726

O O |0 |O O |0 |o |O |o |
O |0 |0 |O |[O |0 |o |O |o o
O |0 |0 |O O |0 |o |O |Oo o
O |O |0 |O |[O | |o |Oo |o o
O O |0 |O O | |o |O |o |

TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION

VENTAS
(-)COSTO DE VENTAS
UTILIDAD BRUTA

GTOS DE DIST Y VTA
GTOS DE ADMON
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS

UTILIDADES EN OPERACION
IMPUESTOS 31%
DEPRECIACION DE VEHICULO

274,094
119,380
154,714

293,280
127,607
165,673

313,810
135,737
178,072

335,776
144,405
191,371

359,281
153,648
205,633

91,500
49,244
140,744
13,971
4331
8,760

100,650
52,368
153,018
12,655
3,923
6,899

110,715
55,648
166,363
11,709
3,630
4,829

121,787
59,096
180,882
10,489
3,251
2,535

133,965
62,726
196,691
8,942
2,772
532

O 00 OO0 OO0
O 00 OO0 OO0
O 00 OO0 OO0
O 00 OO0 OO0
O 00 OO0 OO0

Fuente: Propia, 2008

6.4 Anélisis de Costo - Beneficio.

Para la identificacion de los costos y beneficios del proyecto que son pertinentes para su
evaluacion, es necesario definir una situacioén base o situacion sin proyecto; la comparacion de lo

gue sucede con proyecto versus lo que hubiera sucedido sin proyecto, definira los costos y
beneficios pertinentes del mismo.

COSTOS BENEFICIO

VENDEDOR DE PREVENTA Q 9,972.27 VENTAS Q 22,841.17
VEHICULO DE PREVENTA Q 3,649.80

COSTO TOTAL AL MES Q 13,622.07 BENEFICIO TOTAL AL MES Q 22,841.17
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La relacion de beneficios a costos en el analisis antes de la implementacion, muestra un retorno
positivo de Q 1.68 (Q 22,841.17/ Q 13,622.07) por cada Quetzal gastado.

ANALISIS COSTO - BENEFICIO DESPUES DE LA IMPLEMENTACION
COSTOS BENEFICIO

OPERADORA DE TELEMARKETING Q 3,988.60 VENTAS Q 22,841.17
REPRESENTANTE VISITA PRESENCIAL  Q 2,027.64
MOTOCICLETA VISITA PRESENCIAL Q 42789
COSTO DE LLAMADAS TELEFONICAS  Q  207.70

COSTO TOTAL AL MES Q 6,651.83 BENEFICIO TOTAL AL MES Q  22,841.17

La relacion de beneficios a costos en el analisis después de la implementacion, también muestra
un retorno positivo con la diferencia que es de Q 3.43, el doble de retorno por cada Quetzal
gastado; esto sin tomar en cuenta la venta que podria generar la visita de los clientes nuevos que
arrojo el censo, que en el futuro debera atender el preventa mas los beneficios intangibles que no
se tomaron en cuenta como una mejor disponibilidad de los productos en el mercado y mayor

penetracion en el area geografica.

6.5 Analisis de Punto de Equilibrio.

A continuacién se detalla el punto de equilibrio para la implementacion del sistema de

Telemarketing.

200,000
COSTOS
VARIABLES
150,000
I COSTOS
100,000 FIJOS
|
|
50,000 I
|
|
O T T T T I T

50,000 100,000 150,000 200,000 250,000 300,000
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Para que la implementacién del sistema de Telemarketing sea rentable, es necesario que el

volumen de venta en el primer afio sea de Q 246,122 segun la formula siguiente:

INGRESO MARGINAL= VENTA - COSTO BARIABLE
PUNTO EQUILIBRIO UNIDADES DE VENTA= COSTO FIJO / INGRESO MARGINAL
PUNTO EQUILIBRIO DINERO= PUNTO EQUILIVRIO UNIDADES x VENTA

INGRESO MARGINAL=
PUNTO EQUILIBRIO UNIDADES DE VENTA=

PUNTO EQUILIBRIO DINERO=

Q 271,000 - Q 126,380 = Q144,620.00
Q 130,158 / Q 144,620 = 0.90

0271,000*0.90 = O 246,122.00

Por lo tanto se puede asegurar que la implementacion del sistema de Telemarketing sera
completamente rentable, ya que se estima que la venta del primer afio sobrepasa los
Q 270,000.00

Almolonga, San Juan Ostuncalco y Olintepeque.

en los municipios de Quetzaltenango, Zunil, Cantel, Santa Maria de Jesus,

6.6 Tasa de Rendimiento Minima Aceptable (TREMA)

La TREMA evalla la rentabilidad minima que tendra el proyecto de inversion, para que el retorno
esperado permita cubrir la inversion inicial, los gastos de operacion y la rentabilidad que se desea
obtener del capital a invertir. Se aplicard una TREMA de 25% ya que es el porcentaje que la

compafia calcula para sus inversiones en proyectos.
6.7 Valor Actual Neto (VAN).

El valor actual neto es la diferencia entre todos los ingresos y todos los egresos.

INGRESOS Q 2740% | Q 293,280 | Q 313,810 | Q 335,776 | Q 359,281
GASTOS Q 273214|Q 291,447 | Q 310,559 | Q 331,075 | Q 353,643
Q 879 | Q 1,834 | Q 3,251 | Q 4,702 | Q 5,637
~ TREMA 25.0%

CONERSON o o brscenian

1 Q 273,214 218,571

2 Q 291,447 233,157

3 Q 310,559 248,447

4 Q 331,075 264,860

5 Q 353,643 282,915

.~ FENDE Q 1,247,950

~ INVERSION Q (280,000)

. vaNn Q 967,950
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El VAN se obtiene mediante los flujos de efectivo descontados, considerando el valor del dinero en
el tiempo ya que se toma en cuente la TREMA de 25%.

Para poder llegar al VAN, se sumaron los flujos de efectivo descontados y se le resta la inversién
total que se requiere para el proyecto. Por lo que si el valor actual de los flujos de efectivo

descontados supera a la inversion o es igual a cero, nos indica que el proyecto sera rentable.

METODO DE RECUPERACION DESCONTADO
TREMA 25%

FLUJO DE

ARO FLUJO DE EFECTIVO EFECTIVO NETO  ACUMULADO  DIFERENCIA ARNO
DESCONTADO

0 Q (280,000.00)

1 Q 273,214 Q 218,571 Q 218571 Q (61,429) 1 ANO

2 Q 291,447 Q 233,157 Q 451,728 Q 171,728

3 Q 310,559 Q 248,447 Q 700,176 Q 420,176

4 Q 331,075 Q 264,860 Q 965,035 Q 685,035

5 Q 353,643 Q 282,915 Q 1,247,950 Q 967,950

Este método muestra el afio en el que ocurrira el punto de equilibrio después de que se cubran los
costos imputables a las deudas y al costo de capital. Esta técnica es muy exacta ya que toma en
cuenta la TREMA de 15.5% vy los flujos de efectivo esperados para poder determinar los flujos de
efectivo descontados.

6.8 Tasa Interna de Retorno (TIR).

Para poder obtener la tasa interna de rendimiento del proyecto, se tomaron en cuenta los flujos de
efectivo esperados y el valor actual neto del costo de la inversién, por lo que esta tasa de
descuento iguala el valor actual neto de los flujos de entrada de efectivo esperados con el valor
presente de los costos esperados.

La TIR debe ser mayor a la TREMA de 25% para poder determinar que el proyecto es rentable y

que se debe aceptar

DTREVANIN  25.0%
ININVERSIGNIN o (280,000.00)

1 Q 273214
2 Q 291,447
3 Q 310,559
4 Q 331,075
5 Q 353,643

TR 100%
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6.9 Analisis de Sensibilidades.

6.9.1 Los Principales Obstaculos.

Los obstaculos a los que British American Tobacco se pueden enfrentar al implementar

Telemarketing son:

1. La cultura de lo clientes es un obsticulo para la aceptacion de llamadas por teléfono para
la toma de pedidos.

2. La poca disponibilidad de lineas fijas y la utilizacion de lineas méviles, puede imposibilitar
la toma efectiva del pedido, generando re-llamadas e inversién de tiempo.

3. Pérdida de revisién visual del inventario fisico del producto, lo que genera descontrol para
la realizacion del pedido sugerido de venta.

4. La competencia puede aprovechar la situacién para bloquear la compra de los clientes y
aduefiarse del espacio de comunicacion dentro del punto de venta.

5. La visita presencial de forma mensual puede ocasionar pérdida de volumen por la

disminucién de visitas presénciales al punto de venta.

6.10 Resumen.

Gracias a los andlisis anteriormente realizados y fundamentados, podemos resumir lo siguiente:
1. Tal como se puede ver en el estado de resultados, la implementacion de Telemarketing
arroja un 5% de incremento anual de utilidad en la proyeccion a cinco afios, Q 83,642 de

ahorro en el primer afio al eliminar la visita del preventa.

2. Se debe tomar en cuenta que la venta pronosticada para Telemarketing, es adicional a la

ruta de preventa, un incremento en la venta respecto al afio pasado de 804,710 cigarrillos.

3. Para que la implementacion este en punto de equilibrio, se debe vender Q 246,122 y se

esta proyectando una venta de Q 271,000 al afio, esto nos da un superavit de Q 24,878.

4. Para el primer afio de venta y un retorno positivo de Q 3.43 por cada Quetzal gastado.

5. Se calcula que la tasa interna de retorno de la inversion es del 100%.
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6. Se tiene una utilidad en el ejercicio del primer afio de Q 9640.00

7. Por otro lado se debe tomar en cuenta que no se esta realizando ninguna inversién ya que
el sistema se incorpora a la estructura actualmente montada, los nuevos clientes se
agregan a las cargas de trabajo diarias de las teleoperadoras que estan laborando en la
compafiia actualmente y la entrega de producto y cobro generado por la venta, lo realiza
el actual entregador de la Preventa.

7 CONCLUSIONES

Se puede concluir que los principales beneficios que se obtienen al implementar el sistema de
Telemarketing dentro de la estructura de distribucién de British American Tobacco en

Qutzaltenango son:

1. Se incrementaran las ventas gracias a la atencion de los nuevos clientes que se lograron
detectar por el censo que se realizd, enfocandose en los clientes de bajo volumen de
compra.

2. Disminucién de costos de distribuciébn por la implementacion de representantes de
Telemarketing versus el costo del representante de Preventa, siendo este el principal
beneficio al implementar Telemarketing.

3. La penetracion geografica puede ser significativa a un costo minimo comparado con los
sistemas tradicionales de distribucion.
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4. Incremento de productividad de una ruta de Preventa que realiza 60 visitas por dia versus

una ruta de Telemarketing que puede llegar a llamar a 90 clientes.

5. Enfoque de los representantes de Preventa en clientes donde es necesaria la habilidad de
negociacion por los altos niveles del volumen de compra y la agresiva competitividad que

maneja en este tipo de clientes.

6. El cambio de un cliente de Preventa a Telemarketing no afecta su comportamiento de
compras, debido a que los clientes se encuentran en bajos niveles de compra. Por lo
tanto, la efectividad de ventas y el volumen de ventas no cambian al pasar clientes al
modelo de Telemarketing, teniendo esto como beneficio adicional una mejor disponibilidad

del producto.

Debido a las anteriores conclusiones, podemos decir que si es factible la implementacion del
sistema de Telemarketing dentro de la estructura de distribucion de British American Tobacco,

Quetzaltenango.

8 RECOMENDACIONES

1. Se recomienda implementar Telemarketing dentro del sistema actual de distribucién en
clientes detallistas de bajo volumen de compra, con el fin de incrementar la venta y
eficientizar la estructura de distribucién mediante la generacién de ahorros en costos de

distribucion.

2. Se debe proceder con la contratacion de los representantes de visita presencial para
visitar los negocios quincenalmente, con el fin de no perder totalmente el contacto
personal con los clientes y realizar actividades de promocién y comunicacién dentro del

punto de venta.

3. Se propone el uso de motocicleta como el vehiculo que utilicen los representantes de
visita presencial para realizar sus visitas programadas a los clientes de Telemarketing, por

la facilidad de acceso a las areas urbanas y el bajo costo que representa su utilizacion.
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4. Se sugiere implementar un Plan de Incentivos para las representantes de Telemarketing,

con el fin del logro de los objetivos que sean planteados. (Anexos # 2).

5. Se sugiere la realizacion de una campafia de comunicacion a los clientes que seran
elegidos para ser parte de la estructura de Telemarketing, para evitar problemas

posteriores de implementacion.

6. Se recomienda una promocion especial con los clientes que no desean ser atendidos por
el sistema de Telemarketing y otra promocion para los clientes que no poseen linea
telefonica fija o celular.

9 GLOSARIO

Telemarketing. Técnica directa de marketing que consiste en comunicarse via telefénica con el
consumidor, ya sea que el cliente llame a la empresa o viceversa.

Telemarketing inbound. Tipo de telemarketing en el que el consumidor llama al centro de servicio
de la empresa para pedir ayuda.

Telemarketing outbound. Es el telemarketing en el que la empresa a través de su centro de
llamadas se pone en contacto con el cliente para ofrecerle productos, darle a conocer
promociones, hacer encuestas, etc.

Minorista. Una persona u organizacion vende productos o servicios directamente al consumidor
final pero también puede realzar su actividad a través del teléfono o del correo.

Marketing. Proceso que cual consiste en vender productos o bienes de consumo o bien servicios.
Distribucion. Se refiere al reparto de productos a los miembros de distribucion que son los
minoristas, mayoristas, distribuidores, etc.

Comercializacion. Conjunto de actividades desarrolladas con el fin de facilitar la venta de una

mercaderia o producto.
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Monopolio. Convenio entre comerciantes para vender un servicio o producto a determinado
precio.

Representante de Distribucion. Persona que promueve o vende los productos de una compaiiia.
Segmentacion del mercado. Consiste en la division del mercado en grupos mas pequefios que
comparten ciertas caracteristicas.

Segmentacién geografica. Usa los criterios de localizacién fisica de los clientes para realizar la
segmentacion del mercado.

Penetracion de mercado. Estrategia en la que la empresa trata de aumentar su participacion de
mercado donde ya vende sus productos.

Consumidor final. Es la persona que ocupa el Ultimo lugar en la cadena de produccion y
distribucién, es el que realiza el consumo.

Call Center. Centro, lugar u oficina especializada donde se realizan llamadas telefonicas.
Merchandising. Conjunto de tareas y técnicas que intentan mejorar la creacion, comercializacién
y promocién de un producto en funcién a las necesidades del mercado.

Comercializar. Desarrollar y organizar los procesos necesarios para facilitar la venta de un
producto.

Tabulacion. Expresar valores, magnitudes u otros datos por medio de gréaficos o tablas.
Demanda. Deseo por un servicio o producto que puede dar lugar a una compra.

Oferta. Cantidad de bienes o servicios que se ofrecen en el mercado a un precio dado.
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11 ANEXOS
Anexo #1

Boleta utilizada para realizar el censo de los negocios visitados.
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Clasficacién final de laBoleta |Atendido/BAT [ | Novende.[ | sivende.| ]
Zona encuestada ‘ Sector ‘ ‘
BOLETA DE CENSO PARA LA CATEGORIA DE CIGARRILLOS
BRITHIS AMERICAN TOBACCO
‘Nombre de Encuestador ‘ Fecha ‘ ‘ No. Boleta ‘ ‘
DATOS GENERALES DEL CLIENTE
‘Comercializa Cigarrillos ? Si ‘ No ‘ Porqué no? ‘ ‘
‘Le visita vendedor de BAT ? Si ‘ No ‘Le visita vendedor de PMI ? ‘ Si No ‘
Tienda Chiclero Soda / Comedor Bar Otro
TIPO DEL NEGOCIO
Abarroteria Night Club Restaurante Cantina
Nombre del Negocio (Fisico) Departamento QUETZALTENANGO ‘
‘Direccic’)n del Negocio ‘ Municipio ‘ ‘
Aldea Caserio Colonia
Sectorizacion
‘ Contacto ‘ Teléfono ‘ ‘
COMERCIALIZACION DE CIGARRILLOS
A quien le compra Cigarrillos? BAT PMI DEPOSITO QUE MARCAS COMERCIALIZA
Diario Diario Diario Payasos After Hours
. Semanal Semanal Semanal Marlboro Casino
Frecuencia de compra
Quincenal Quincenal Quincenal Rubios Belmont
Mensual Mensual Mensual Lider / Next Pall Mall
Volmen de Compras (Mes)
OBSERVACIONES

Anexo #2

Plan de Incentivos para Telemarketing
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ESQUEMA DE PAGO VARIABLE

El pago variable esta definido por el resultado ponderado obtenido de dos variables: volumen de
ventas y cartera de créditos. Cada variable tendra un peso relativo. En caso de que el resultado
ponderado de las variables contenga decimales, se redondeard al entero superior. Se reconoceran
tanto los resultados individuales como los de equipo. El pago comienza a potencializarse a partir

del logro de 90% y finalmente al alcanzar un 111%.

VARIABLES
e Volumen: cantidad de cigarrillos vendidos al comercio. Su peso es de 2

e Cartera de Créditos: porcentaje de cartera de créditos al dia. Su peso es de 1

Ejemplo:
Al final del mes logra un 98% del objetivo de volumen y un 100% de cartera...

OBJETIVOS PONDERADOS
Peso Logro Ponderacion
Volumen 2.00 98% 196%
Cartera 1.00 100% 100%
3.00 296%
Resultado ponderado 98.7%
Calculo del resultado ponderado: ((98% X 2) + (100% X 1))/3=98.7%

El resultado ponderado de ambas variables es 98.7%, el cual se redondea a 99%

Pago variable por resultados del Equipo
Para seguir manteniendo el espiritu de trabajo en equipo y motivar la sana competencia, se dara

un reconocimiento adicional por el logro del equipo.

Si el equipo logra el objetivo de Volumen y cartera fijados para el mes, los miembros de ese
equipo recibiran un monto fijo igual paratodos. ElI monto fijo mensual ser& de Q 200.00

adicionales por cada ruta.

Monto PV Monto PV
% Ponderado o % Ponderado o
Individual Individual
90% a 10000 101 % O 37500
91% @ 12500 102% O 40000
Tab|a autorizada de 92% Q 150.00 103 % L¥] 42500 Pago
) o 93% @ AT5.00 104% O 450.00
Variable individual 445, o 3.0 1055 o 47500
95% 0 22500 106% O 500.00
96% 250,00 107% 0 52500
9T% 0 27500 108% 0 550,00
98% 300,00 109%: O 57500
99% @ 32500 110% O 60000
100%: @ 350,00
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REGLAS

Los montos ganados como Pago Variable se acreditaran a través de Planillas.

El pago variable estara sujeto a las deducciones y cargas sociales de ley.

Los montos recibidos se consideraran para el calculo del aguinaldo, vacaciones y para efectos de

liquidacién legal.

Renuncias y Despidos:
El pago Variable se hara efectivo a los empleados que laboren hasta el ultimo dia del mes

evaluado, debe completar el mes para ganar pago variable.

Promociones / Traslados / Despidos por Re-estructuracion:

El pago sera proporcional al los dias del mes trabajados sobre una base de 30 dias.

Vacaciones:
Recibira pago variable en base al resultado obtenido por la ruta de ventas en el mes de

vacaciones del empleado.

Anexo #3

Lista de precios de los productos distribuidos por British American Tobacco.



EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO
PRODUCE CANCER PULMONAR

PRECIOS SUGERIDOS
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LINEA GRATUITA

EL CONSUMO DE ESTE PRODUCTO
CAUSA SERIOS DANOS A LA SALUD

LISTA DE CUMPLIMIENTO DE REQUISITOS EJECUTADOS EN EL

PROYECTO DE GRADUACION
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Al entregar su informe final del trabajo de investigacion, debe acompafar esta hoja
debidamente llenada y firmada.

Si hay mas de 2 elementos que no puede verificar haberlos cumplido dentro de su
proyecto, entonces haga las correcciones necesarias para poder entregar dicho informe.

¥ Yo tengo una pagina de portada exterior e interior en el proyecto.

¥ Yo inclui un indice que indica los contenidos con el nimero de pagina correspondiente.
¥ Yo inclui un resumen ejecutivo del documento exclusivamente para el proyecto.

¥ Yo segui las recomendaciones del instructivo para la elaboracion y presentaciéon de
proyecto.

¥ Yo usé referencias bibliograficas y las cité conforme el instructivo.

¥ Yo inclui en la bibliografia, cada referencia que mencioné en el texto.

v Yo utilicé al final tablas y figuras y otro tipo de documentos de soporte.

v Yo utilicé estadisticas para respaldar mi investigacion.

¥ Yo tengo 60 paginas de texto en promedio.

¥ Yo redacté mi proyecto con una secuencia y orden loégico de presentacion.

¥ Yo no utilicé otras formas diferentes de presentacién a la aprobada por AlU.

¥ Yo utilicé un lenguaje sencillo, claro y accesible para todos.

¥ Yo utilicé un revisor de redaccién y estilo para la presentacion de mi proyecto.

¥ Yo no violé ninguna ley de propiedad intelectual o de derechos de autor al copiar
materiales que pertenecen a otra persona.

¥ Yo afirmo por este medio que el proyecto es totalmente mi propia investigacion.

Nombre del estudiante: Fernando Eugenio Lara Beber

27105/ 2,008
Firma del Estudiante Fecha



