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Resumen

La presente investigacidbn nace con el objetivo de poder implementar un centro de
llamadas (CALL CENTER) para promover una fidelizacion de los clientes a través de la
centralizacion de sus necesidades, incremento en el volumen de ventas de clientes
actuales y atraer nuevos clientes que se sientan motivados por los beneficios de
agilizar sus pedidos, dudas o quejas en la empresa Embotelladora La Reyna. La
propuesta se enfoca principalmente en las zonas de alto riesgo delincuencial, a las
cuales los promotores de ventas no llegan todas las semanas por temor a ser victimas
de robo o amenazas de muerte. Se brindara un analisis econdmico que denote la
viabilidad de implementar un departamento de tele ventas o CALL CENTER dentro de
las instalaciones de la empresa y con ello desarrollar la estrategia de ventas para el
crecimiento en el volumen de cajas adquiridas por los clientes de zonas de alto riesgo
delincuencial . La presente investigacion sigue un enfoque mixto que se desarrollé bajo
los métodos cuantitativos y cualitativos. Se aplicd encuestas a los clientes de las zonas
de estudio, (Zonas Rojas de alto Riesgo delincuencial) quienes aseguraron, en su
mayoria que estan en la disposicion de recibir llamadas del personal de ventas por

medio de un servicio de Call Center.

Palabras Clave: Servicio a Clientes, Calidad y Atencién a los Clientes, Territorio de
Ventas, Volumen de Ventas, Productos (Bebidas Carbonatadas/Refrescos) y Call

Center
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ABSTRACT

This present investigation rise with the objective of implement a call center to promote
customer loyalty by centralizing their needs, increase the sales volume of actual
customers, attract new ones and motivate them by the benefits of expediting their
orders, perform their queries or complaints in “Embotelladora La Reyna” company. The
proposal focuses especially in high-risk delinquencies areas which sales promoters fail
to attend every week because of fear of being victims of theft or death threats. Also this
investigation would provide an economic analysis that denotes the viability of
implementing a telesales department or CALL CENTER within the premises of the
company and thereby develop sales strategy for boxes volume growth purchased by
customers from high risk areas. This research follows a mixed approach that was
developed under the quantitative and qualitative methods. For this research, the
application was implemented customer surveys of the study area, (High Risk Red Zone
delinquencial).Interviewed customers “Embotelladora La Reyna” company, assured that
most are in the position to receive calls from sales people through a Call Center Service.

This would help the customer service as they can be served more promptly.

Keywords: Customer Service, Quality and Customer Care, Sales Territory and sales

volume, Products (Carbonated Drinks / Soft Drinks) and call center.
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CAPITULO |. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION
1.1 INTRODUCCION.

El presente trabajo se realiz6 para brindar una recomendacion estratégica en base a
tener una recuperacion en el volumen de ventas y mejora de la atencion a los clientes
de Embotelladora la Reyna en las zonas de alto riesgo delincuencial, en los distintos

distritos de ventas de las colonias de Tegucigalpa y Comayaguela.

La Empresa Embotelladora La Reyna es la encargada de comercializar los productos
de bebidas carbonatadas y jugos naturales en la zona centro sur oriente de Honduras.

Entre las marcas que comercializan estan: PEPSI, Jugos California, Gatorade, Lipton.

La implementacion de un programa de CALL CENTER en una empresa dedicada a la
comercializacion de productos, busca poder ofrecer un incremento en el volumen de
ventas. La importancia del CALL CENTER radicara no solamente en tener un centro
de informatica de vanguardia, sino que ademas pueda brindar herramientas necesarias
a la empresa de mutuo beneficio a los clientes, con la ayuda de un servicio tecnoldgico
via teléfono. El objetivo del estudio es proporcionar un instrumento estratégico para
obtener mejores resultados en la satisfaccién de las necesidades de los usuarios, a

través de una atencion al cliente.

Esta propuesta consta de cinco capitulos, los cuales se desarrollan de forma
secuencial, buscando tener un hilo conductor en donde permita conocer los
antecedentes del problema en el mercado, las teorias o bases que fundamentan el
estudio con las tecnologias que existen aplicadas a la estrategia de marketing. La
metodologia que se aplica en el presente estudio es un enfoque no experimental mixto
de investigacion, basada en un disefio no transaccional descriptivo. Los resultados y
analisis explican la recopilacion de la Informacion y el analisis mediante graficos, que
permiten realizar un estudio financiero para determinar si es 0 no viable el proyecto del

CALL CENTER. Finalmente se brindan las conclusiones y recomendaciones para



cubrir las necesidades que existe en el mercado en la atencion a los clientes de estas

Zonas.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

En la actualidad las empresas estan implementando departamentos dentro de sus
estructuras de negocio, que brinden herramientas para la mejora de la atencion y

servicio a los clientes. Esto se define como:

Call Center o Centro de atencién de llamadas entrantes o salientes que son una
herramienta de comunicacion y relacién con los Clientes que utiliza el TELEFONO como
medio de comunicacién béasico gestionado por personas en conjunto a los recursos
humanos, fisicos y tecnolégicos necesarios y disponibles, basados en metodologias de
trabajo y procesos determinados y adecuados, para atender las necesidades y dar
servicio a cada “CLIENTE UNICO” con el objeto de atraerlos y fidelizarlos con la

organizacion y permitir su viabilidad.(Redes_callcenter, 2009a, p. 1)

El estudio y la aplicacion de la atencién al cliente son elementos fundamentales para
toda empresa con deseo de éxito y con alto grado de competitividad. Las empresas en
la actualidad estan invirtiendo mucho dinero en estrategias de mercadeo que buscan
atraer a los clientes para que consuman mas sus productos, brindando los medios o
métodos para que los consumidores puedan tener siempre al alcance lo que estas

producen.

Es por tal razén que las empresas tienen que disponer de los medios u herramientas
tecnoldgicas que puedan facilitar la comunicacion constante con los clientes, en donde
éstos puedan realizar sus consultas, ser atendidos con prontitud y con una calidad de

servicio.

Por ende las instituciones tienen que disponer de un servicio que pueda atender la
mayor parte del tiempo a los consumidores, simplemente al realizar una llamada,

ahorrandole al consumidor tiempo y dinero, ya que evita el poder movilizarse de donde



esté, sin embargo busca la mejor atencién posible que la empresa pueda brindar,

desarrollando en €l una fidelidad mayor dia con dia.

Es por eso que no basta con el simple hecho de tener a alguien atendiendo el teléfono.
El Call Center es un medio que agiliza mucho la labor de servicio y, en este caso, que

puede dinamizar el negocio de los pedidos en la institucion.
1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

El ambiente de negocios moderno se caracteriza por la exigencia del cliente a tener una
atencion personalizada, y la competencia es sumamente agresiva. En una empresa
como Embotelladora La Reyna, con objetivos de incrementar la demanda, ampliar
mercados y prestar un servicio de calidad al cliente, se hace necesario plantear canales

gue contribuyan al logro de estos objetivos.

La empresa carece de un call center que atienda a la clientela en general y sobre todo
para poder atender a clientes “C”, cuyo volumen de compras estan en una escala
menor a siete cajas por pedido, en zonas rojas o de alto riesgo delincuencial, ya que se
considera un mercado por explotar y que en los Ultimos afios se ha descuidado un poco
en la modalidad de visita del promotor.

Siendo la ciudad de Tegucigalpa donde existe la mayor demanda de producto (Véase
Figura 1), se ha observado la necesidad de desarrollar mecanismos que colaboren a

captar nuevos mercados meta y a atender con calidad los que ya se cuenta.
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Figura 1. Comparativo de ventas afio 2011 y 2012 Embotelladora la Reyna
Fuente: Embotelladora La Reyna, Reporte SAP, 2013

Considerando que la competencia directa cuenta con un nimero gratuito para atencion
al cliente, que hace que clientes potenciales busquen esta comodidad, remarca la

necesidad de implementar el proyecto.

Entre las desventajas y ventajas de la implementacion de un call center se puede

mencionar:

DESVENTAJAS:

e Costo de los RR.HH.

e Flexibilidad laboral

e Horarios de trabajos poco atractivos y mas caro por requerirse de movilizacién
especial.

e Los oficiales de atencidén a clientes solo saben responder y acertar cuestiones
béasicas.

e Si algun pedido nuevo surge, el oficial de atencién a clientes se pierde y no

encuentra solucion

VENTAJAS:
e Rapidez y objetividad: el oficial de atencion a clientes es inmediato, hay poca o

minima espera.



e Existe una padronizacion, que permite un atendimiento basico, de temas triviales.

e Se dispone de direccion y contacto preciso.

e El consumidor sabe lo que esta incluido en un conjunto de servicios y a qué
precios.

e Incremento en el volumen de ventas.

Como se observa en la Figura 2 los asaltos que ha surgido en Embotelladora La Reyna
en afio 2011 y 2012 representan una pérdida importante para la compaiiia, a la vez un
problema por la seguridad de los empleados.

Asaltos de Ruta

800

600
2 W Afio 2011
5 400
o W Afio 2012
s 200

Afo 2012

Figura 2. comparativo de asaltos afio 2011 y 2012 Embotelladora La Reyna
Fuente : Embotelladora La Reyna, Reporte SAP, 2013

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La empresa Embotelladora La Reyna denota carencias para brindar sus productos en
algunas zonas del territorio, lo que provoca inconformidad en algunos clientes,

causando también la pérdida de los mismos, por ende genera decrecimiento en las
ventas.



¢, Qué tan factible es implementar un call center para promover una fidelizacién de los
clientes a través de la centralizacion de sus necesidades, de esta manera lograr un
incremento del volumen de ventas de clientes actuales y atraer nuevos clientes que se

sientan motivados por los beneficios de agilizar sus pedidos?

1.3.3 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1) ¢Queé tipo de servicio se espera obtener al implementar un departamento de Call
center dentro de la Empresa Embotelladora La Reyna para atender las zonas de
alto riesgo delincuencial?

2) ¢En que medida estara cubriendo Embotelladora La Reyna una parte de la
demanda existente en la zona, al implementar un Call Center para atender
pedidos mas veces en la semana ?

3) ¢Serd viable econémicamente la implementacion del Call Center en las zonas de

alto riesgo delincuencial?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Estudiar la factibilidad de la implementacion de un Call Center para la atencion al cliente
y ventas en Embotelladora La Reyna, por medio de la consulta y ofrecimiento de
productos a clientes de las zonas de alto riesgo delincuencial, con el fin de fortalecer y

mejorar la atencion al cliente, e incremento de ventas y promocién de productos.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Realizar un estudio de mercado para conocer la demanda existente en las zonas de
alto riesgo delincuencial, el posible mercado meta y la oferta de servicios.

2) Realizar un estudio técnico que permita definir la ubicacién e infraestructura
requerida e identificar los procesos y requerimientos a implementarse para la

instalacion de un Call Center.



3) Realizar un estudio econdmico financiero que permita conocer que tan factible es el

proyecto y la implementacion del mismo en el tiempo

1.5 VARIABLES DE ESTUDIO

Las variables de estudio se fundamentan en una variable dependiente de servicio al

cliente, tres variables independientes que son: volumen de ventas, territorios de ventas

y atencion al cliente.

Volumen

de

ventas

Servicio
al cliente

Atencion
al cliente

Figura 3. Variables de Estudio

TABLA 1.VARIABLES DE INVESTIGACION

Territorio
de
ventas

Variables

Definicién Conceptual

Unidades de Analisis y
Medicion

Indicador

Volumen de Ventas

Magnitud contable que
agrega ingresos

Cantidad de cajas vendidas

% crecimiento

Territorio de ventas

Area Geogréfica que habitan
Clientes

Cobertura de Clientes

Numero de clientes
atendidos en la ruta

Atencioén al cliente

Potente herramienta de
mercadeo para medir el éxito
o fracaso

Cantidad de llamadas a
clientes efectuadas al dia

cantidad de cajas de
producto vendidas
en cada llamada
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1.6 JUSTIFICACION

En la actualidad se conoce que el negocio de las bebidas carbonatadas es muy
agresivo, sobre todo porque los consumidores son muy exigentes en base a lo que
estan adquiriendo para su consumo. Las personas se estan volviendo cada dia méas
especialistas en lo que quieren obtener y las empresas se estan viendo con mas
limitantes para poder atender esta demanda de los clientes, lo que conlleva que
busquen nuevas herramientas o medios para llegar a los consumidores de una manera

organizada y sistematizada.

En la actualidad existen muchas empresas que producen y comercializan algun tipo de
bebidas que vienen a competir directa e indirectamente en el comercio de bebidas
carbonatadas, lo que esta llevando a tener una reduccién en la participacion de

mercado.

El consumidor preferird aquellas empresas que puedan satisfacer las necesidades de
ellos, no solo por el precio que ofrecen sino también por la atenciéon que brinden, mas
alld de la presencia de marca que estas empresas puedan ofrecer. Se preferira la
empresa que muestre una actitud hacia la eficiencia del servicio y en la cual los
consumidores se sientan apoyados, valorados y que puedan tener una atencién pronta
al alcance de una llamada, teniendo la certeza de que sus necesidades estaran

satisfechas, ofreciéndole un seguimiento adecuado.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1.1 LA EMPRESA cbc EN CENTROAMERICA, EL CARIBE Y SURAMERICA

En 1885 se funda la fabrica de bebidas gaseosas la centroamericana, en 1934 se
adquiere la fabrica de bebidas y hielo la Mariposa, productos: Salutorias, Rica, Naranijita
y Lim-jay, en el afio 1942 Pepsi Cola Company otorga la franquicia a Mariposa y la
nombra embotelladora exclusiva para Guatemala, se inicia operaciones en Honduras en
el afio 1995.

cbc, corporacion en constante evolucion, de acuerdo a lo largo de su trayectoria ha
construido relaciones sélidas con las compafias de bebidas y alimentos mas
importantes del mundo, como Pésico y Ambev; a la vez se desarrollé Livsmart, unidad
de negocios que exporta bebidas no carbonatadas(Jugos Naturales) a mas de 20

paises.

La cultura corporativa y enfoque en la gente ha permitido un crecimiento sostenido,
ofreciendo hoy a los consumidores el portafolio de bebidas més grande de la region. En
la dltima década, las operaciones traspasaron las fronteras centroamericanas para
incursionar en el Caribe y en Sudameérica, lo cual han sido reconocidos afio a afio
dentro de las empresas con los mas altos indices de crecimientos de ingresos y

EBITDA.(beneficio antes de intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones)

En cbc se siente el orgullo del liderazgo y el trabajo en equipo que se lleva a dar este

paso en la evolucion de la corporacion.



Figura 4. Mercados de cbc en Centroamérica, Caribe y Suramérica

Fuente: Embotelladora La Reyna, 2013

2.1.2 LA EMPRESA EMBOTELLADORA LA REYNA EN HONDURAS

La Embotelladora La Reyna es una empresa que se dedica la produccién
comercializacion vy distribucion de productos de bebidas carbonatadas y no
carbonatadas, que son elaboradas por la misma empresa en la regiébn donde
comercializa sus productos. Nace en el afio de 1939 y decide trasladarse a la
comunidad de San Juancito e iniciarse como industria, en la fabricacién de gaseosas,
particularmente de la Pepsi Cola y otros refrescos de aquella época, para la zona

central y sur de Honduras.
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Debido al rapido crecimiento y la demanda en los productos de Embotelladora La
Reyna, sus accionistas tuvieron que comprar terrenos fuera de la Ciudad, con

extension suficiente como para montar un emporio.(Amarateca)

La empresa Embotelladora La Reyna es una compafia que forma parte del grupo cbc,

la cual cuenta con 7 agencias en el territorio nacional.

Distribucidn geogréfica de los Sectores donde comercializa y distribuye los productos se

muestra a continuacion:
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Figura 5. Mercados de Embotelladora La Reyna en Honduras

Fuente: Empresa Embotelladora La Reyna, 2013

Como se observa en la figura , Embotelladora La Reyna tiene cobertura en
Tegucigalpa, Comayaguela, Comayagua , Danli, Juticalpa, Guaimaca, Choluteca y San
Lorenzo, contando a la fecha con mas de 34,000 clientes en las regiones donde
comercializa sus productos en los diferentes segmentos de mercados como ser:

Mercado Abierto, Mercados Especiales y Distribuidores.
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2.1.3 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA EMBOTELLADORA LA REYNA EN
HONDURAS

Diraccién Gerenciade Jefe Sistsmas
\ Gerents de Gﬂulmw Golade Gerents de RFRHH Finanzas

Figura 6. Organigrama Embotelladora La Reyna

Fuente : Embotelladora La Reyna, 2013

2.1.4 ELEMENTOS BASE DE LA EMPRESA LA REYNA

Segun la pagina web oficial de la empresa.(Nosotros - Cabcorp evoluciona a cbc, s. f.),
sus bases filoséficas son:

2.1.4.1 Vision
Ser la mejor compafia operadora de bebidas de las Américas y contribuir a un

mundo mejor
2.1.4.2 Misién

Ser gente competitiva que crea relaciones solidas con clientes y consumidores a

través de la propuesta de valor, garantizando altos retornos a los accionistas
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2.1.4.3 Valores

Demostrar consistencia en palabra y hechos, sin tomar atajos siempre
cumpliendo con las reglas éticas y morales, para el alcance de resultados, lo cual
se mencionan los siguientes valores: Integridad, Sofiar en grande, Pasion, Actuar

como duefios.

Ser el reflejo de valores y creencias regidos bajo la ética. Siendo un modelo a
seguir para la familia, comunidad, colegas, clientes, proveedores y sociedad en
general.

2.1.5 LIMITANTES DE LA EMPRESA EMBOTELLADORA LA REYNA EN HONDURAS

Actualmente en Embotelladora La Reyna, han surgido problemas para la colocacion de
pedidos en ciertas zonas debido al incremento de la violencia en el pais, que limita la
entrada de los promotores a algunas colonias de la capital.

Ademas se han reportado quejas por parte de los clientes acerca del servicio prestado,
gue se resuelven con demasiado tiempo de espera y algunos no se llegan a resolver, lo
que ocasiona pérdida de clientes, por lo que se ha visto la necesidad de implementar

mecanismos para brindar una mejor atencién al cliente.

Otro factor importante que se observa, es que existe un oligopolio en el sector de
elaboracion y distribucion de bebidas, por lo que es importante mantener un servicio al
cliente dinamico y atraer nuevos clientes e incrementar el volumen de ventas y

promocion de productos.

2.2 INNOVACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

En la actualidad las empresas se ven cada dia mas obligadas en poder desarrollar
nuevas y novedosas estrategias de marketing o ventas presionadas por los
competidores directos o indirectos con los productos que comercializan, existen buenas

y novedosas estrategias como ser buenos precios, calidad y buen servicio entre otras,
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pero se conoce que en la actualidad las exigencias del consumidor cada vez aumentan

s

mas.

En este contexto es necesario poder tener o aplicar nuevas habilidades creativas,
cambiar el paradigma de los altos ejecutivos, buscando innovar constantemente, todas
las empresas que quieren crecer en cifras de negocio, son conscientes que es

necesario innovar.

El tema o pregunta que surge a nivel de directivos o0 ejecutivos es, que se tiene que
renovar O innovar, o que sera necesario implementar para poder mantenerse en la
competencia en el mercado tan cambiante que existe hoy en dia y factor importante es
la tecnologia, la innovacion tecnoldgica es un factor fundamental para mantener la

competitividad en el mercado global.

La innovacion es el elemento clave que explica la competitividad. Porter (1990), afirmao:
"La competitividad de una nacion depende de la capacidad de su industria para innovar

y mejorar. La empresa consigue ventaja competitiva mediante innovaciones"

2.3 CALL CENTER

Se inicia definiendo qué es un call center, Del Oso, L. (2005) lo define como:

Un Call Center es una plataforma telefénica que facilita la comunicacion entre agentes y
clientes a través del teléfono como Unico medio. En ese sentido, se recoge en una base de

datos el registro de cada contacto realizado, lo que potencia mejor la atencion al cliente.

Durante los primeros afos de la década de los 60 es cuando comienza a desarrollar
importancia el tema de poder ofrecer servicios a las empresas o0 industria, como
fuentes de crecimiento econémico, debido a la importancia de la implementacion de
nuevas tendencias o parametros como ser tecnologias de automatizacion. Con esto se
constatd que era de vital importancia la separacion entre los sectores de servicio

tradicional y otro que comenzaba a desarrollarse, formando parte de empresas muy
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dindmicas con tecnologia avanzada e incorporaron el uso de la informacion de sus

clientes manejados por profesionales.

Las Empresas o centros de trabajo que han surgido estdn basando toda su estructura
en informacion y el desarrollo de nuevas plataformas de servicio ayudados por la

tecnologia o las TIC.

Los call centers (cc) y los servicios que producen constituye un fenédmeno productivo
emblemético de la economia de los servicios basados en las TIC y su papel ha sido
crear un nuevo campo de interaccion entre las empresas y el consumidor, la cual es un

factor intangible de competitividad para las primeras (Micheli, 2006 y 2008)

En la década de 1960, los cc pudieron desarrollar una metodologia o forma de trabajo
muy dindmica y eficaz que vino a revolucionar el mercado. Telemarketing después de
esta implementacion de la herramienta para realizar llamadas utilizando los
proveedores tecnoldgicos ha tenido un auge de crecimiento dentro de un sector
econémico global. Las tecnologias digitales han permitido que los cc sean quienes
manejan la relacion de la empresa con sus clientes/ usuarios mediante comunicacion
en mas de un canal y que ésta a su vez genere informacion sobre estos, convirtiendo

asi a los mercados de las empresas en relaciones dinamicas (Micheli, 2006 y 2008).

2.3.1 EL SECTOR INDUSTRIAL DE CALL CENTERS

Existes dos tipos de servicio de los call center: uno es la interaccion entre la tele
operador y el cliente y usuario, otro es el registro digital de la interaccion de los mismos.
La primera hace énfasis en un servicio que se atrae en el acto de producirse y el
segundo es informacion relevante que se debe transformar en conocimiento, por lo

tanto este producto es un activo intangible de la empresa.

Las tecnologias son las que innovan la fuerza de trabajo para cumplir este doble
propésito, de tal manera que las mismas brindan el papel motriz de la capacidad de

servicio y la ingenieria de ensamble del socio técnico que conforma el call center. La
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fuerza de trabajo se deriva de las diferentes innovaciones que desarrollan los

disefiadores y proveedores de las tecnologias de informacion.

En la actualidad el capital humano manipulan toda la informacién que son utilizados en
los call center, la calidad de clientes y usuarios son la gran fuente de informacion que
son utilizados en los call center, y la manera en que estan constituidos técnicamente
esto se asemeja a una gran memoria digital que desarrolla tareas y procesos a partir de
la informacién, mediante una variedad de instrumentos y técnicas en el sector

industrial:

e Marcador, predictivo, grabacion de llamadas, pantallas, distribucion automatica
de llamadas (ACD),

¢ Respuesta de voz interactiva (IVR),

e Call Blending, web call back (SMS),

e Speech Analytics, reconocimiento de voz, texto a voz,

e Audiominning (CRM).

Las empresas o instituciones que manejan la informacion o los centros de llamadas call
center son reconocidos con las habilidades del teleoperador que son determinantes
para construir un conocimiento compartido con el cliente en el marco de una intencién

comercial definida. (Thirién, J. 2012). Menciona

Bajo una norma de produccién masificada con uso intensivo de la fuerza de trabajo con
rutinas establecidas y una base técnica de automatizacion. La expansion tecnoldgica es
el primer &mbito para describir el desarrollo del sistema de la industria y sus momentos
de cambio relevantes. Junto a ello, la fuerza de trabajo, en su organizacion y

competencias conforma un ambito de descripcion del sector industrial de los call center.

De una manera empirica o motivada por la necesidad de tener comunicacién con los
clientes o usuarios, las empresas comenzaron a realizar experimentos con algunos
departamentos de llamadas o de telefonia dentro de sus propias estructuras,

adaptandolos como departamentos operativos algunos desarrollaron mas estos
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departamentos operativos, especializandoles y capacitando al personal en la manera de
hacer uso de la comunicacion. Con el desarrollo de la tecnologia, estas empresas se

vieron muy favorecidas para poder brindar el servicio de una manera profesional.

También surgi6é la oportunidad de que otras empresas, ya con la experiencia vivida
dentro de sus instalaciones, brindaron el servicio a otras instituciones, transformandose
asi en empresas abocadas a ofrecer el servicio a terceras empresas y también surgio
un tercer grupo de call center como OUTSOURCING que en la actualidad es este grupo
el que marca dinamismo internacional en la industria ya que se han convertido en
empresas multinacionales que promueven inversién, empleo y estandares en diversos

paises.

El tercerizar el servicio es lo que ha hecho que el mercado se vuelva cada dia mas
dinamico, ya que permite la segmentacion del mismo, brindando proteccion, ya que se

enmarca en las politicas y normas del pais en donde se encuentran sus instalaciones

2.3.2 IMPLEMENTACION DE UN CALL CENTER

En su trabajo Del Oso, L. (2005) menciona acerca del disefio de la implementacién del

call center lo siguiente:

Existen diferentes factores que determinan la manera de implementar un Call
Center, por ejemplo, la variedad de servicios, la cobertura nacional e internacional
de los servicios brindados, la dispersiébn de los agentes y las posibilidades
tecnologicas existentes.

El agigantado y constante progreso tecnoldgico ha tenido un importante impacto en
el desarrollo de las plataformas de Call Center que, en consecuencia, han logrado

eficiencia en su operacion y un aumento en la preferencia de estos servicios.

Para la implementacion de un Call Center se tiene que definir cual sera el objetivo

principal con el cual se quieren brindar los servicios, las funciones que este tendran
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que desarrollar durante el proceso de comunicacion con los clientes o usuarios de la
empresa que requiere del servicio. Qué se quiere lograr al tener los servicios de
atencion atreves de las llamadas entrantes y salientes. Qué esquema de trabajo se

tendr4, que tipo de CC se quiere desarrollar. Qué equipo técnico se implementara.

2.3.2.1 ESQUEMA DE UN CALL CENTER

La sociedad cubana de telecomunicaciones determinan que existen varios tipos de
CallCenter (bibliociencias.cu, 2013)

Existen varios tipos de call center:
Basados en Tipo de conmutacion:
e Basados en PBX
e Basados en servidores de Comunicacion

e Mixtos

Basados en su ubicacion
e [nternos
e Externos (OUTSOURCING) (bibliociencias.cu, 2013)

El enfoque mas comun que se manejo al principio de las primeras instalaciones de los
call center fue el considerado como una extension del uso de las facilidades que
brindaban las centrales telefénicas corporativas PBX. En general esta central era un
elemento ya existente en las empresas, la que tenia como funcién poder resolver todas
las necesidades de comunicacién que existian, tanto entrantes o salientes. La dificulta
gue manejo este enfoque es que tenia un muy reducido nimero de lineas externas y

mayor nimero de lineas internas.
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Figura 7. Esquema de un call center PBX

Fuente: CUBATEL S.A, 2013

Call Center basado en un servidor de comunicaciones, este funciona en base a
programaciones que genera la tecnologia con servidores disponibles en el mercado con
plataformas que tienen funcionalidades (Hardware y Software) y que entrelaza todos los
servicios disponibles involucrados en un IVR es generalmente mas econdmica y

funcionalmente mas eficiente.
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Figura 8. Esquema de un call center basado en un servidor
Fuente: CUBATEL S.A, 2013
Call center mixto: es donde tenemos el enlace de la central telefénica publica, las lineas

internas hacia el servidor privado las cuales estan conectadas atravez de un enlace

digital E1 (formato de llamada).

Servidor de
Conmmicaciones

Figura 9. Esquema de call center mixto

Fuente: CUBATEL S.A, 2013
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2.3.3 CONCEPTUALIZACION Y DEFINICIONES
Servicio:

Con origen en el término latino servitium, la palabra servicio define a la actividad y
consecuencia de servir (un verbo que se emplea para dar nombre a la condicion de
alguien que esta a disposicion de otro para hacer lo que éste exige u ordena,
(Definicion. De, 2008)

Cliente: “Es el activo mas valioso de una compafiia. Sin ellos, las empresas no
tendrian razon de ser. Los clientes son personas que estan dispuestas a pagar
cierta cantidad de dinero por adquirir productos o servicios que satisfagan sus

necesidades” (Instituto Peruano de Marketing, 2012).

Servicio al Cliente: “Es el activo mas valioso de una compafia. Sin ellos, las
empresas no tendrian razéon de ser. Los clientes son personas que estan
dispuestas a pagar cierta cantidad de dinero por adquirir productos o servicios que
satisfagan sus necesidades” (Instituto Peruano de Marketing, 2012).

AGENTES. (Operadores) “Aquellas personas que contestan las llamadas en un
Centro de Llamadas. Se encargan no sélo de contestar las llamadas, también
tienen la capacidad de asesorar y atender cualquier inquietud de los usuarios”.
(cfalconi,2012)

ACD (Distribuidor Automéatico de Llamadas).
Distribuidor automético de llamadas, el cual, realiza una distribucion
automatica que equilibra las cargas de trabajo en los operadores .El ACD
sabe el momento exacto en que entra una llamada y tiene control del tiempo
que utilizan los agentes en cada llamada, por eso puede asignarle la nueva

llamada al agente que lleva mas tiempo esperando.(Cfalconi, 2012)
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AFTER CALL WORK: (ACW):
(Tareas Después de la Llamada).Es el trabajo realizado por el operador
después de finalizar la llamada. Este trabajo puede ser el de completar un
formato y enviarlo al departamento apropiado, llenar o actualizar informacién
y enviar la correspondencia. Este trabajo es generalmente realizado
inmediatamente después de que la llamada es desconectada. Cuando hay
un gran volumen de llamadas, debe posponerse para un periodo de menos

llamadas. (cfalconi, 2012)

CTI (Computer Telephony Integration):
Software que permite al asesor recibir simultdneamente la llamada y los
datos del usuario que llama en su pantalla. Tecnologia integrada para hacer
mas eficiente la utilizacion de los recursos de un call center. Tiene varios
objetivos: Ruteo y transferencia inteligente, liberacién de recursos telefénicos

e independencia del aparato telefénico. (cfalconi, 2012)

NIVEL DE SERVICIO: “Es un indicador que se utiliza para medir la calidad de atencion
cuantitativa de los servicios Inbound, también denominado “factor de servicio telefénico”
o TSF. Es el porcentaje de llamadas entrantes que se responden antes de transcurrido

un plazo especifico” (cfalconi, 2012)

IVR o VRU (Interactive Voice Response).”Es decir, la unidad de Audio-Respuesta, es

alli donde llegan las llamadas que no requieren de paso a asesor” (cfalconi, 2012).

TMO IDEAL
Es el valor ideal expresado en segundos o minutos que cada empresa da al tiempo
en promedio que debe durar un operador con una llamada. Cada empresa tiene su
estrategia para calcular el TMO ideal de su servicio, generalmente el calculo se
basa en una data histérica de llamadas de donde se extrae este valor. (cfalconi,
2012)
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Call Blending (Fusién de llamadas).
Combina los grupos, tradicionalmente separados, de operadores de llamadas
recibidas y de llamadas realizadas en uno solo. Este sistema permite a los
operadores que reciben llamadas pasar automaticamente al modo exterior y
viceversa, en consonancia con las variaciones en el flujo de llamadas.
(mundocontact, 2012)

CRM: “Se entiende como la Gestiéon sobre la Relacién con los Consumidores. Pero

para su mejor comprension basicamente se refiere a una estrategia de negocios

centrada en el cliente” (mundocontact, 2012).
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CAPITULO lll METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE Y METODOS

La presente investigacion sigue un enfoque mixto que se desarrolld bajo los métodos
cuantitativos y cualitativos, en el cual no existe un método dominante, si no que se lleva
de la mano la implementacion de cada uno de ellos, buscando tener lo mejor de estos

métodos.

Enfoque Mixto: “Es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y
cualitativos en un mismo estudio, en una serie de investigaciones para responder a un
planteamiento del problema, o para responder a preguntas de investigacion de un
planteamiento del problema” (Tashakkori y Teddlie, 2003).

El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipétesis con base en la
medicion numérica y analisis estadisticos, para establecer patrones de comportamiento

y probar teorias.

Para esta investigacion se implementara la aplicacion de encuestas a los clientes de
las zonas de estudio, (Zonas Rojas de alto riesgo delincuencial) en donde no hay

atencién por los promotores de venta de la empresa Embotelladora La Reyna.

Esta brindara datos para realizar las mediciones y analisis de las variables en gestion,
teniendo las siguientes caracteristicas.
¢ Planteamiento de un problema de estudio delimitado y concreto, con preguntas
de investigacion sobre cuestiones especificas
e La investigacion cuantitativa debe ser lo mas objetiva posible, los fendmenos que

se observa y/o miden no deben ser afectados.

De igual forma se utiliz6 el método cualitativo, el cual emplea la recoleccion de datos sin
medicion numeérica para descubrir 0 afinar preguntas de investigacion en el proceso de

la interpretacion; mediante la realizacion de entrevistas con el personal base de la
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empresa y los gerentes de la misma, cuya finalidad es obtener informacion sobre la

concepcion de la implementacion de un call center dentro de la empresa.

3.1.1 FIDELIDAD

La finalidad que persigue esta investigacion es determinar la implementacion de un call
center para mejorar la atencion y el servicio a clientes en zonas de alto riesgo y
clientes con bajo volumen en ventas de la Empresa Embotelladora La Reyna S.A, la
que brinda servicios mediante la distribucion, comercializacion y venta de bebidas

carbonados y no carbonatadas.

La investigacion planteada se sustentara con un modelo descriptivo, “lo cual se requiere
mencionar propiedades, caracteristicas, datos relevantes o tendencias de un grupo de

poblacion” (Sampieri, 2008).

Sampieri (2008) hace referencia a las siguientes generalidades del estudio descriptivo:
e Miden o recogen informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren.
e Son utiles mostrar con precision los angulos o dimensiones de un fenémeno,
suceso, comunidad, contexto o situacion.
e El investigador debe definir o visualizar qué se medira (qué conceptos, variables,
componentes) y sobre qué o quiénes (personas, grupos, comunidades, objetos,

hechos, componentes) se recolectaran los datos.

3.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 ESQUEMA

El plan a desarrollar para la obtencién de la informacion sera no experimental y un
disefio transaccional descriptivo. Se indagara incidencia a niveles de una o mas
variables en una poblacion no escogiendo clientes al azar, si no teniendo una muestra

de un universo de clientes de la Embotelladora La Reyna.
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3.2.2 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién a estudiar esta conformada por todos los clientes de Mercados Abiertos
(Pulperia, Mercaditos) y Mercados Especiales (Supermercados), de la Embotelladora
La Reyna, que comercializan bebidas carbonatadas y no carbonatadas en la zona
centro. El universo de estos clientes esta segmentado en la tabla # 2, de los cuales
siete no se toman en cuenta para el presente estudio porque son las cadenas de

supermercados que existen en la zona.

Tabla 2. Universo de Clientes zona centro sur

OFICINA DE VENTAS TOTAL CLIENTES Distritos Clientes
Tegucigalpa 12,407 1 1,664
2 2,026
H502 CHOLUTECA 5,348
3 1,725
HS03 DANLI 3,412 4 1,698
HS04 SAN LORENZO 2,700 3 1,820
6 1,761
HS05 GUAIMACA 1,456
7 1,706
A506 COMAYAGUA 022 Iyotal Clientes Tegucigalpa | 12,400
HS07 JUTICALPA 3,163
H505 SIGUATEPEQUE 1,863
HS20 SAGITARIO 161
DISTRIBUIDORES g5
TOTAL CLIENTES 34,627

Fuente: Embotelladora La Reyna, 2013

Al seleccionar la muestra, se implementd el método probabilistico para el enfoque
mixto que se esta planteando en esta investigacion, lo cual constituye una muestra
estratificada guiada por el propésito que implica segmentar la poblacién de interés en
estratos que constituye una accion probabilistica y luego seleccionar en cada sub

grupo, un numero relativamente pequefio de casos para estudiarlos. Estos estan
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definidos en siete distritos, de los cuales un promedio del 25% son clientes en zonas
de alto riesgo con volimenes de compra menos a siete cajas (Embotelladora la Reyna
2012).

3.2.2.1 POBLACION META

Unidad: Clientes (Pulperias y Mercaditos Otros), refiriéndose a todos aquellos negocios

gue ofrecen a la reventa de productos que distribuye Embotelladora La Reyna.

Alcance: Se pretende tener un alcance en las zonas mas conflictivas de Tegucigalpa y
Comayaguela, en la zona centro del pais.

Poblacién: En la actualidad Embotelladora la Reyna cuenta con un universo de clientes
en la zona Centro de 12,400 establecimientos, de los cuales 3,196 clientes estan en

zonas de alto riesgo, comprando un promedio de 7 cajas mensuales.

3.2.3 UNIDAD DE ANALISIS

La muestra se seleccioné en base a la ecuacién 1, para una poblacion finita menor que
500,000
n= o’N pq 1)
e*(N-1) +0° pq

Dénde:

o= grado de confianza desviacidén estandar 96% (1.96)

N= poblacion

n= tamano de la muestra

p= probabilidad a favor
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g= probabilidad en contra

e= error de estimacion grado de precision entre 2% a 5%

La cual se considera los valores a cada variable, tal y como se indica a continuacion
0=1.96

N=3.196

P=0.5

g=0.95

e’=0.05

Los valores proporcionados anteriormente, se desarrollaron en la ecuacion 1, que se

detalla a continuacion:

n= o°N pq (1)
e*(N-1) +o%pq

n= (1.96)? (3,196)*0.05*0.95
0.05%(3,196-1)+1.96%*0.05*0.95

n= 3.8416 (3,196)*0.05*0.95
0.0025 (3,195)+3.8416*0.05*0.95

n= 12,277.7536*0.05*0.95
7.9875+0.182476
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n=  583.193296
8.169976

n= 71.38 Clientes

3.2.4 RESPUESTA

En la ecuacién 1 se estd determinando que la muestra que se efectio para la
poblacion de clientes en la investigacion seria la siguiente: aplicar encuestas a 71
clientes de Embotelladora La Reyna que adquieren los productos que distribuyen la

empresa, diseminada de acuerdo a la ecuacion 2 de la siguiente manera

3.2.5 MUESTRA PROBABILISTICA ESTRATIFICADA

Sh = = Desviacion estandar de cada sector (2)

_n_
N
n=tamafo de la muestra de poblacion

N= poblacién

Los valores proporcionados se desarrollan en la ecuacion (2)

sh=_71 =0.022
3,196
sh =0.022

sh es la desviacion estandar por la que se multiplicara la cantidad de clientes que

existen en los sectores en que ha dividido los clientes Embotelladora La Reyna:
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Tabla 3. Muestra probabilistica estratificada de clientes

Distritos de th:
la fona Total Desviacion Clientes a
Centro clientes estandar Encuestar
Distrito 1 429 0.022 9.5
Distrito 2 22 0.022 11.6
Distrito 3 445 0.022 9.9
Distrito 4 438 0.022 9.7
Distrito 5 469 0022 104
Distrito & 454 0.022 10.1
Distrito 7 440 0.022 9.8
Total 3,196 71.0

Fuente Embotelladora La Reyna 2013

En base a los resultados de la ecuacion 3, en donde se determind la aplicacion de una
encuesta a 71 clientes de Embotelladora La Reyna, ésta sera divida en 7 distritos, de
los cuales se determinaron una muestra probabilistica de clientes por cada distrito, del

universo de clientes en zonas de alto riesgo 3,196 de la zona central.
3.3 TECNICAS E INSTRUMENTOS APLICADOS

3.3.1 TECNICA

La técnica que se utilizo fue la revision de bibliografia, esta fue aplicada en la
recopilacion de documentos, tesis, manuales que tocan la tematica de un call center,

que se mencionan en el capitulo Il Marco Tedrico a través de las citas bibliogréaficas

3.3.2INTRUMENTO

El instrumento de medicion que se aplicé a esta investigacion es una encuesta donde
se formularon una serie de interrogantes necesarias para la obtencion de datos y

analizar las variables del presente estudio.
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Como parte inicial de la investigacion del proyecto, se llevé a cabo una reunién con el
Director Comercial de la Embotelladora La Reyna, en la cual se le planteé la idea de
realizar una investigacion para la implementacion de un call center, con la finalidad de
mejorar el servicio al cliente e incrementar el volumen de venta y compra de los

clientes.

El cuestionario que se utiliz6 como instrumento de medicion esta relacionado con las
variables de estudio mencionadas en el capitulo Il, de esta manera las respuestas
encontradas son objetos de andlisis de la investigacion. (Anexo 2)

3.3.3. ENCUESTA.

Para realizar el presente estudio de investigacion se llevé a cabo una encuesta de 10
preguntas a los clientes de Embotelladora La Reyna en las zonas de alto riesgo
delincuencial, dentro de los 7 distritos de ventas que tiene dividido el territorio de ventas

en la zona centro, (Anexo 1)

Las 71 encuestas aplicadas a los clientes de Embotelladora La Reyna se distribuyeron
conforme al nimero de participacion que arrojé la muestra probabilistica estratificada
(Tabla 2). Teniendo la siguiente relacion: a 6 distritos se le aplican 10 encuestas a 10
clientes y a un distrito le aplican 11 encuestas. Este distrito fue el nUmero 2, que es

quien tiene mas negocios en zonas de alto riesgo delincuencial.

3.3.4. ENTREVISTA.

Se realiz6 una entrevista con personal clave de la empresa Embotelladora La Reyna
(Director Comercial, Jefatura de Distribucién y proyecto) con la finalidad de poder
obtener el visto bueno para llevar a cabo la investigacion, que busca la implementacion
del proyecto CALL CENTER para los clientes de la zona centro, con el propésito de
ofrecer los servicios y atencion en los diferentes distritos que atienden los promotores

de venta, buscando el crecimiento en el volumen de caja por cliente:(Anexo 2)
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3.4 PROCEDIMIENTOS

e La encuesta esté dirigida para los clientes de la zonas de acuerdo a las rutas de
venta establecidas por Embotelladora La Reyna, en donde se busco conocer el
grado de satisfaccion tanto de los productos que ofrece y el tiempo de servicio en

el que son atendidos sus requerimientos

e Se obtuvo una base de datos en donde se describe la cantidad de clientes por
rutas y zona, la clasificacion de los clientes por categoria de A, B, C, lo cual se

determinan por el volumen de compra que maneja estos.

e Se realizé entrevista con el Director Comercial, el cual se le plante6 la idea de
realizar una investigacion para la implementacion de un call center, con ello
mejorar el servicio al cliente e incrementar el volumen de venta. Esto surge ya
que existe una gran mayoria de clientes que no son atendidos (Compra de
clientes “C” menores a 7 cajas en zonas rojas, atender la quejas de los cliente

en un tiempo inmediato 1 dia),

e A la vez se realizdé reunion con la Jefatura de Distribucion y Proyectos, el cual
brind6 la informacion solicitada como ser: base datos de los clientes por zonas,
categorias de los clientes, direccion y rutas de los vendedores y segmentos de

mercados.
3.5 FUENTES DE INFORMACION

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Como fuentes primarias se determiné a todas las referencias de los libros citados en el
capitulo 2 de este documento, asi, como las encuestas aplicadas a los clientes de

Embotelladora La Reyna, (Véase Anexo No. 1, Formato de Encuestas).
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3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Las fuentes secundarias, que se evaluaron en esta investigacion son articulos de
documentos y revistas manuales consultados, las cuales son descritas en el Capitulo Il

del Marco Tedérico de este documento.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 INTRODUCCION

El presente capitulo muestra los resultados obtenidos en la investigacion, de acuerdo a
la metodologia detallada en el capitulo 1ll, donde se aplico la encuesta a clientes de
Embotelladora La Reyna en los 7 distritos del Tegucigalpa y Comayagiela de las
zonas de alto riesgo delincuencial. Se pretende explorar cada una de la preguntas de
investigacion y ofrecer respuesta a las mismas siguiendo los objetivos de la

investigacion definidos previamente.

4.2 RESPUESTA A LAS PREGUNTAS PLANTEADAS A LOS CLIENTES

A continuacioén se presentan los resultados obtenidos de forma general a las preguntas
realizadas en la encuesta a los clientes de Embotelladora La Reyna en las zonas de

alto riesgo, detallandose asi:

1); Como determina el grado de servicio que recibe al
momento de tomar los pedidos por parte del personal de
ventas de la empresa Embotelladora la Reyna?

4% 6%

m Excelente

= Muy
bueno
Bueno

= Regular

= Malo

Figura 10.Pregunta 1, Calificacion del Servicio

En la figura 10, se observa como los clientes califican el nivel de servicio que reciben de

parte del promotor de ventas al momento de tomar los pedidos.
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La grafica muestra que un 67% de los clientes estan brindando una calificacion de muy
bueno y excelente al servicio. Esto es mas de la mitad de los clientes encuestados, por
lo que arroja que la labor del promotor de ventas es muy importante en el desarrollo del
negocio y la relacion con los clientes de la zona, se mira limitada al no poder llegar éste

mas seguido a atenderles.

2) ¢ Como considera el tiempo de visita ofrecido por parte del
asesor de ventas al momento de realizar el pedido en su
negocio?

3% 3%

u Excelente

® Muy bueno
Bueno

m Regular

= Malo

Figura 11. Pregunta 2, Calificaciéon del Tiempo Brindado

De la pregunta 2, en cuanto al tiempo que les ofrece el promotor de ventas cuando
toma los pedidos, es importante observar que a pesar de que el pedido de los
productos de Embotelladora La Reyna es tomado en un promedio de 5 minutos, los
clientes se sienten contentos porque el personal de ventas se toma su tiempo para que
los puedan atender los encargados de las pulperias 0 negocios, ya que se conoce que
en las pulperias siempre hay publico que esta en busca de los productos que éstas
venden, lo que hace que en ocasiones los promotores tienen que esperar un buen

tiempo para que les puedan realizar el pedido.

Sin embargo existe una oportunidad de mejora ya que varios clientes se sienten
inconformes con el tiempo que es ofrecido de partes de los promotores de ventas, lo
gue se puede ver reflejado en un pedido por debajo de lo esperado de compra del

cliente.

35



3) ;Esta satisfecho con la frecuencia de visitas por el personal
de ventas de Embotelladora la Reyna?

0%

r~ 4% B Muy adecuado
(3 vecesala
semana)

B Adecuado (2
veces ala
semana)
Satisfactorio ( 1
Vezala
semana)

® De acuerdo (
cada 10 dfas)

Figura 12. Pregunta 3, frecuencia de visitas

La pregunta 3 esta dirigida a conocer los tiempos de visitas que ofrecen los promotores
de venta a los negocios de las zonas y determinar si es adecuado o no la manera en

que estos tiempos estan establecidos.

Con esta informacion se puede recomendar que es adecuado que los promotores
puedan visitar a los clientes 2 veces a la semana, ya que a los clientes se les facilita
poder hacer 2 pedidos durante la semana. Cuando son visitados solo una vez, en la
mayoria de los casos, los negocios se quedan sin producto a mediados de semana, lo
que da oportunidad a que la competencia pueda ofertar sus productos, trayendo con

esto una disminucién en la venta de los productos de embotelladora la Reyna.

Realizar dos visitas por parte del promotor genera mayores costos para la empresa, de
igual forma crece el problema de inseguridad al que se ven expuestos los promotores al

entrar en las zonas de alto riesgo delincuencial.
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4) ; Cuando recibe su producto, llega de acuerdo a la cantidad
y variedad que solicitd con el promotor de venta?

2% 0% _ 1% m Completo
Sabores

m Incompleto
sabores

m Completo en
presentaciones

H Incompleto en
presentaciones

B Completo en
cantidad

B Incompleto en
cantidad

Figura 13. Pregunta 4, Cantidad de Producto

Observando estas respuestas es muy relevante que un poco mas de la mitad de los
clientes si le llega el producto de acuerdo a lo que le solicitaron al promotor de ventas,
pero un porcentaje significativo (39%) mencionan que el producto casi siempre les llega
incompleto en sabores, lo que arroja una oportunidad de poder tener un incremento en
las ventas, ya que los clientes piden el producto que tiene mas demanda en sus

negocios.

Si se mejoran las cantidades en sabores entregados, se estara asegurando una venta
constante en los negocios, lo que brindara un mayor posicionamiento de la marca en el

mercado.

En la pregunta 5, se busca consultar si los clientes estdn de acuerdo con la estrategia
de ventas implementada por Embotelladora La Reyna, de ser visitados por un promotor

de ventas en sus establecimientos, lo que arrojé datos muy interesantes .

Los clientes, 54 de los 71, mencionan que si es favorable que un promotor los atienda y

gue esta atencion les brinda o genera buenos resultados.

37



5) ;Esta de acuerdo con el personal de venta que lo visita por
parte de Embotelladora La Reyna?

1% 0% = Muy de
Acuerdo

B De acuerdo

® Mi de acuerdo
nien
desacuerdo

B En desacuerdo

B Muy
desacuerdo

Figura 14. Pregunta 5, Visita de un Promotor de Ventas

El andlisis a esta pregunta brinda una informacién que es muy valiosa para dar
respuesta a una de las variables que se plantean en presente estudio de investigacion,

gue es la atencién al cliente.

Los encuestados manifiestan que el trato siempre en persona con alguien de ventas es
muy favorable para el servicio al cliente. Los promotores de venta brindan una
adecuada atencion al momento de realizar los pedidos y que ellos sienten que es una

estrategia adecuada de ventas.
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&) i En términos generales, como califica el servicio brindado
por parte del personal de Embotelladora la Reyna?

3% 2%

| Satisfactorio.

14%
\ m Bueno
m Regular
m Malo
W Insatisfactorio

Figura 15. Pregunta 6, Calificacion al servicio

La pregunta 6 esté orientada a evaluar, en términos generales, cOmo es el servicio que
reciben los clientes por parte de todo el personal de ventas (Promotores y Repartidores)

de la empresa Embotelladora La Reyna.

Con este resultado se puede mencionar que los clientes estan contentos con el servicio
brindado por todas las personas que les atiende de parte de la empresa. El 34% que
mencionan que es satisfactorio lo atribuyen en general, a que existen algunas areas de
mejora por parte del personal de reparto, ya que a ellos se le culpa de que el producto

llega en varias ocasiones incompleto en sabores.

Con esto se puede concluir que si se agrega a alguien mas a la cadena de servicio al
cliente, se tiene que buscar la mejora constante en estos nuevos participantes de la
cadena de servicio, de igual forma existe la oportunidad en mejorar dia a dia el servicio

y con esto poder tener un incremento en el volumen de Ventas.

Con la pregunta 7, se aborda una parte fundamental de la investigacion que es la de
poder medir el grado de aceptacion o de uso, que podria tener el que los clientes

puedan realizar los pedidos por teléfono.
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7} i 5i Embotelladora la Reyna le brinda un ndmero de teléfono
donde usted puede realizar sus pedidos guejas o sugerencialo
utilizaria?

|5

H No

Figura 16. Pregunta 7, Numero de teléfono para pedidos

Con este resultado se menciona que esto es una fortaleza significante para el estudio
gue se realiza. Muchos de los clientes al responder que si lo utilizarian, mencionaron
que ayudaria en el proceso de atencién, ya que muchas veces por estar ocupados en el
dia a dia no pueden tener el suficiente producto para cubrir la demanda en sus

negocios.

Se tiene que ser consiente que para hacer uso de este niumero de teléfono por parte de
los clientes, se tiene que desarrollar una fuerte campafia de concientizacion del
namero, implementando una estrategia de marketing la empresa, ya que ese 11% que
respondié que no lo usarian tenian algunos argumentos validos como ser el costo de la

lamada, el desconocimiento u olvido del nimero de teléfono.
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8) i Le gustaria recibir llamadas del personal de ventas de
Embotelladora la Reyna para ofrecerle los productos y que
pueda realizar el pedido?

mSi

B No

Figura 17 Pregunta 8, Recibir llamadas de Call Center

En la pregunta 8 se define el punto de partida de la investigacion al hacer la consulta
de que si los clientes estarian en la disposicion de poder recibir llamadas por parte del
personal de ventas de la empresa Embotelladora La Reyna. La respuesta a esta
interrogante dio como resultado que el 93% de los clientes encuestados respondieron
afirmativamente, que estarian dispuestos a que la empresa les realizara el pedido por
teléfono. Solamente el 7% respondioé que no les gustaria, argumentando en su mayoria
que esto les brindaria algun atraso al momento de atender el teléfono en sus funciones

diarias.

Estos resultados brindan una oportunidad muy relevante de poder incrementar los
volimenes de venta en los distritos, sobre todo porque se puede organizar a que los
clientes puedan tener dos pedidos a la semana uno por el promotor de ventas, el otro
por el personal de Tele ventas o Call Center, brindando una mejora en la atencién del
servicio a los clientes sobre todo en las zonas de alto riesgo, ya que pueden ser

atendidos con mas prontitud.
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La calificacion sobre la frecuencia de llamada que les gustaria recibir a los clientes de
parte del personal de ventas de Embotelladora La Reyna para realizar pedidos, brindo
la siguiente informacion: 30 de los 65 clientes encuestados que contestaron que si les
gustaria recibir lamadas respondieron una vez a la semana, unos 26 clientes comentan

gue pueden recibir llamadas dos veces a la semana.

9) ¢ Con qué frecuencia le gustaria que le llamara personal de
ventas de Embotelladora la Reyna para realizar sus pedidos?

3%__ 0%
™~

mUnavezala
semana

m2vecesala
semana

m3vecesala
semana

®m Cada 10 dias

m Cada 15 dias

Figura 18. Pregunta 9,Frecuencia de llamada

Esto da como evidencia que Embotelladora La Reyna tiene que enfocar su atencién en
poder realizar llamadas a los clientes por lo menos una o dos veces a la semana, ya
que la encuesta brindé una informaciéon que 88% de los clientes les gustaria recibir
llamadas una o dos veces en la semana. Esto demuestra que aqui estan relacionadas

las variables de estudio, Volumen de ventas y Territorio de ventas.

Al contestar esta pregunta se puede generar una estrategia para desarrollar rutas de
llamadas y con esto determinar los territorios de ventas, haciendo crecer los volimenes
o cantidades de cajas que pueden comprar los clientes.
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10;,Qué horario prefiere que le llame el personal de ventas de
Embotelladora la Reyna?

3%

W Por la Mafiana
m Al medio dia
Por la tarde

W Por la Noche

Figura 19. Pregunta 10, Horario para atender la llamada

Con la pregunta 10, se obtiene una informacion muy significante sobre qué horario
prefieren los clientes que les llamen para hacer el pedido, por parte del personal de
Ventas de Embotelladora La Reyna, dando como resultado que durante la jornada de

trabajo de 8:00 am a 6:00pm de lunes a Viernes se pueden realizar las llamadas.

Con esta pregunta se confirma que si existe una gran oportunidad de poder generar
volimenes de ventas en la implementacion de un call center, tambien que los clientes
pueden utilizar el nimero de teléfono para realizar consultas de precios, promociones,
dar sugerencias o quejas de los servios brindados, lo que podra ofrecer fidelidad de

parte de los clientes.
4.3 DESCRIPCION DEL SERVICIO O PRODUCTO

4.3.1 SERVICIO.

En la actualidad las empresas venden, ofrecen un producto o servicio no porque tengan
instalaciones, fabricas, edificios o personas que atiendan al publico, o directivos que

estan gestionando la venta, las empresas venden porgue existe una demanda en el
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mercado por la adquisicion o consumo de los bienes o servicios que ofrecen las

empresas.

Lo que se busca es crear demanda en el consumidor, que se puede lograr de muchas
maneras. Una de ellas es brindando un servicio oportuno y constante. Esto puede dar a
las empresas ventajas competitivas sobre aquellas que no brindan un servicio mas alla

de la oferta natural que crea el producto por su calidad, consistencia, sabor, etc.

Servir a los clientes requiere que se realicen todas las actividades necesarias para que
esté pueda recibir el producto y/o servicios el lugar adecuado en el momento oportuno,

con las cantidades y requerimientos necesarios que se solicitan.

Al describir el producto o servicio que se ofrece, en la presente investigacion se refiere
a un Call Center o Centro de atencién de llamadas entrantes o salientes, que es una
herramienta de comunicacion y relacion con los Clientes en donde se utiliza el teléfono
como medio de comunicacion basico gestionado por personas en conjunto a los
recursos humanos, fisicos y tecnolégicos necesarios y disponibles, basados en
metodologias de trabajo y procesos determinados y adecuados, para atender las
necesidades y dar servicio a cada “CLIENTE UNICO” con el objeto de atraerlos y

fidelizarlos con la empresa y permitir su viabilidad.(Redes_callcenter, 2009. b).

4.4 DEFINICION DE LA TECNOLOGIA.

En la actualidad existe un alto crecimiento en las tecnologias tanto de comunicacion
como de informacion. Esto esta ayudando a que las empresas puedan ofrecer sus

servicios o productos cada dia mas al alcance del consumidor.

Una de estas tecnologias de punta son las que utilizan los CALL CENTER, o centros
de llamadas que manejan tecnologia para integrar los canales de comunicacion entre
el consumidor y la empresa todo atravez de la implementacion de CTI (Computer

Telphony Integration) con portales de voz o centros de corporacion computarizada.
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4,41 LOS CALL CENTER. HARDWARE Y SOFTWARE

4.4.1.1 ARQUITECTURA DEL HARDWARE

El hardware a utlizar es un Sistema de comunicacion SIEMENS Hi Path 3500V9
Servidor basico para instalacion en Rack con su fuente de alimentacion preparada para
la conexién de baterias, equipado para la conexion de 4 extensiones analdgicas y 8
Extensiones digitales. Ademas incluye Entry VoiceMail, Correo de Voz para 24 Casillas.

Tienen los siguientes componentes principales:

e Hasta 60 canales de comunicacion

e (RDSI, Analdgico , IP)

e Modulo Entry Voice Mail

e Hasta 72 extensiones digitales

e Hasta 96 puestos de trabajo IP

e HiPath Cordless con hastal6 estaciones base y 64 inalambricos

e Gateway HG 1500 con 8 canales B para la conexion de teléfonos

4.4.1.2 SOFTWARE

El software a utilizar es un Open Scape Center Enterprise para HIPATH 3000 o 4000,
software basico para 10 agentes y un supervisor que incluye el software de Desktop y
conector para base de datos de clientes. Se puede comenzar con 5 agentes y un

supervisor para poder implementar el Call Center en Embotelladora La Reyna

Modulo para 30 canales digitales de HIPATH 35x0 con dos licencias para canales B
licencias adicionales (Canal B canal de transmisiébn con una velocidad 64kbit/s
destinado al flujo de informacion del usuario, con el acceso a la red digital de servicios

integrados. (Anexo 7)
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4.5 ESTRATEGIA DE MARKETING Y VENTAS

El marketing es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion, fijacion, de precios la
promocion y distribucién de bienes y servicios, e ideas para crear intercambios que
satisfagan a sus clientes finales en base a una estrategia. “Las iniciativas de marketing
con causa se han convertido en una estrategia frecuente para mejorar la imagen de las
compafias y aumentar las ventas, atrayendo al consumidor a través de la colaboracion

con fines sociales”(Buil, Melero, & Montaner, 2012)

En el proceso para la implementacion de un call center dentro de la empresa
Embotelladora La Reyna, se manejara una estrategia de Marketing de push, enfocada
a poder recuperar el volumen de ventas que se esta perdiendo en las zonas de alto
riesgo, en los clientes de los distritos que no son atendidos por promotores de ventas,
ya que existe el temor a ser victimas de la delincuencia en estas zonas, esto provoca

gue exista una carencia de productos en estos clientes.

Esta consistira en implementar un centro de llamadas en donde se manejen los
nombres, direcciones y dias de atencién a los clientes de estas zonas. Los agentes de
ventas realizaran llamadas a los clientes por distritos, estableciendo rutas de atencion
por dia y horas, para tener los pedidos consolidados para ser entregados en tiempo y
forma de los mas de 3000 clientes. Durante las llamadas se validaran los datos mas
relevantes de los clientes, los clientes quienes estaran recibiendo la llamada una vez a
la semana después de la visita del promotor, con la intenciéon de realizar un nuevo
pedido. Con esto se estara brindando mas atencién a los clientes y reduciendo el riesgo
de no atencidén por parte del promotor de ventas. Cada agente de ventas debera
realizar un promedié de 100 llamadas diarias buscando tener un 85% de efectividad
para tomar el pedido.

Parte fundamental de la estrategia de ventas es la capacidad que tendra el agente para
persuadir al cliente a la compra del producto. Estos agentes seran capacitados

constantemente sobre técnicas de venta y negociacion, tiempos de respuesta medidos
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por métricas con la ayuda del sistema tanto de ventas como el software de tele ventas

gue se estara implementando en el servidor del call center.
4.6 DISENO DE PRODUCTO O SERVICIO

4.6.1 MAPA DE PROCESO DEL CALL CENTER

Para conocer el funcionamiento del Call Center se utilizara un mapa de proceso, el cual
servira para interpretar de una forma gréfica las actividades que se realizardn para

generar servicio al cliente:

LeyesInternas:
-Reglamento Interno de la
empresa

-Auditoriainternade
empresa
-Departament o Calidad

CONTROLES

-Solicitud de nuevos
servicios delclientes INPUTS OUTPUTS

-Necesidad delcliente L — Proceso del Call Center —

Cumplimiento de las
expectativas del cliente

Satisfaccion delcliente

-Comercial del nuevo
producto o servicio

MECANISMO

-Recurso Humano
-Recurso Economico
-Recurso Tecnologico

-Infraestructura
-Materiales

Figura 20. Mapa de proceso
4.6.2 PROCESO ESTRATEGICO

¢ Planificacion Estratégica: En este rubro el call center define las estrategias para

el logro de los objetivos y metas planteadas en corto y largo plazo.
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e Planificacion Financiera: dirigido a la empresa del call center sobre la

planificacion econdmica de acuerdo a la gestion de la organizacion.

¢ Planificacion de Calidad: Se define en monitorear a los agentes para evaluar el

desempeiio, lo cual se pueda mejorar de acuerdo el servicio prestado.
4.6.3 PROCESOS PRODUCTIVOS
e Proceso INOBUND: Es cuando ingresa la llamada del cliente.

e Proceso OUTBOUND: Acé es cuando el agente realiza la llamada al cliente para

promocionar los productos, promociones o nuevos productos

R PROCESO ESTRA T.’;L(Hf'f.'l

L * Planificacion Planificacion Planificacion * s
QO estratégica Financiera Calidad A
U T
E |
u ! T T
I F
M A
I Proceso INOBUND (!
E C
N lla 5 Du[urmiqur el ;.{:r:\-'iriu Yerificar |.m. “ntrega del Servicio 1
T telefinica >Iq_||a TEquIgE el L||':||l.a>>D'dI:L‘5 del c'|1un1n:.>>-|mu|uum> > Post=Wenta > * {')
O N
=l Proceso OUTBOUND

c
C calizar llama Especificar al cliente el Verificar los datos Entrega del Servicio L
L Al cliente > maotivo de la lamada >>r.~ servicio del clicnll:>>m|lmﬂ [ ::eu-ic>> Post-Vents > I
I E
E * f f N
N T
ik * PROCESQO HABILITANTE E
2 Gestion Sistemas Recursos *
Administrative Informaticos Humeanoa

Figura 21. Mapa de procesos

Fuente: Propuesta de mejoramiento del proceso de verificacién telefénica en un call center, 2010
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4.6.4 PROCESO OUTBOUND VENTA DE PRODUCTO Y SERVICIO

Se presenta un flujograma de proceso del area de outbound, el cual inicia con el
requerimiento de un nuevo servicio por el cliente y termina con el ingreso de la primera

llamada.

CLIENTE

=
T e [ T

==
)

FIGURA 22, PROCESO DE VENTA DE PRODUCTO Y SERVICIO

GEEMCIA
DEL CALL
CENTER

AGENTE. A |SUPERVISOR

AGENTE.

4.7 ESTUDIO FINANCIERO

La inversion que se considerd para este proyecto fue de Lps. 618,588.40 que incluye
equipos, mobiliario y gastos de salario (6). De acuerdo a los resultados obtenidos en las

proyecciones de ventas, se espera recuperar la inversion en el primer afio en ambos
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escenarios: optimista y pesimista. Buscando ir en linea con los objetivos de crecimiento

de la empresa que son dictados desde la direccion Comercial
4.7.1 PLAN DE INVERSION

Tabla 4. Valores de Inversién de Proyecto

Equipo Electrénico

Sistema de comunicacion Siemens HiPath 3500 V9 24,000 24,000 7,200
1 |Licencias para canales By su cable de conexion 12,500 12,500 2,400
28 | Licencias adicionales para Canales B 500 14,000 2,520
1 | Gateway HG1500 con 8 canales B 16,000 16,000 1,200
3 | Cobertor para slots vacios de HiPath 3500 180 540 -
1 g:srirlfaosde Voz HiPath Xpression Compact V3 de 500 31,000 31,000 4,800
1 | Open Scape Contact Center Enterprise para HiPath 3000 144,000 144,000 9,600
6 | Diadema Monoaural Jabra con cancelacion de ruido USB 1,580 9,480 -
6 | Softphone OpenScape Personal Edition, 1,789 10,733 -
6 Iég:ggma ComScendo para conectar teléfonos IP a HiPath 580 3.480 i
5 | Computadora de escritorio con procesador Intel Core DUO 22,000 110,000 12,000
1 |UPS de 1500VA, 865W con Regulacién de Voltaje 6,279 6,279 1,200
1 | Proteccién AC de 4 salidas con indicador LED 2,000 2,000 -
TOTAL 384,012 40,920
IVA 12% 46,081 4,910
TOTAL CON IMPUESTO 430,093 45,830
Gran Total Instalado 475,924
Mobiliario
5 |Sillas 25,074
5 | Escritorios 70,091
95,165
Sueldos y salarios
5 | Operadores call center 7,500 37,500
1 | Supervisor 10,000 10,000
5 | Comision Agentes 3,500 17,500
1 | Comision Supervisor 5,000 5,000
70,000
Total Inversién 641,088.40
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4.7.2 PROYECCIONES DE VENTAS ESCENARIO OPTIMISTA (cifras en lempiras)

Tabla 5. Proyecciones de venta escenario optimista

Escenario
optimista
(Incremento
20% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
optimista
(Incremento
23% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
optimista
(Incremento
25% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

ANO 2014
4% 2% 1% 1% 1% 2% 4% 5%
Promedio . . . . . -
Mensual Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
2013
1,848,453 1,848,453 1,848,453 1,922,391 1,960,839 1,980,447 2,000,252 2,000,252 2,000,252 2,020,254 2,060,659 2,143,086 2,250,240
9,440 9,440 9,440 9,817 10,013 10,114 10,215 10,215 10,215 10,317 10,523 10,944 11,491
ANO 2015
1% 4% 3% 2% 1% 1% 2% 4% 5%
Promedio . . . . . -
Mensual Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
2014
2,002,965 2,002,965.23 2,022,994 2,103,914 2,167,032 2,210,372 2,232,476 2,232,476 2,232,476 2,254,801 2,299,897 2,391,893 2,511,487
10,229 10,229 10,331 10,744 11,066 11,288 11,401 11,401 11,401 11,515 11,745 12,215 12,826
ANO 2016
2% 4% 3% 2% 2% 1% 2% 4% 5%
Promedio . . . . . -
Mensual Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre
2015
2,221,899 2,221,899 2,266,337 2,356,990 2,427,700 2,476,254 2,625,779 2,525,779 2,525,779 2,551,037 2,602,057 2,706,140 2,841,447
11,347 11,347 11,574 12,037 12,398 12,646 12,899 12,899 12,899 13,028 13,288 13,820 14,511

Total anual

24,035,582

122,749

Total anual

26,662,788

136,166

Total anual

30,027,201

153,348

Promedio
Anual 2013

22,181,440

113,280

Ventas
Anual 2014

24,035,582

122,749

Ventas
Anual 2015

26,662,788

136,166

Increment
o anual
2014
1,854,142

9,469

Increment
o anual
2015
2,627,205

13,417

Increment
o anual
2016
3,364,412

17,182
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4.7.2 PROYECCIONES DE VENTAS ESCENARIO OPTIMISTA (cifras en lempiras)

Escenario
optimista
(Incremento
27% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
optimista
(Incremento
30% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

| ANO 2017
2% 4% 3% 2% 2% 2% 3% 4% 5%
Promedio . . . . . -
Mensual Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre
2016
2,502,266 2,502,266 2,552,312 2,654,404 2,734,036 2,788,717 2,844,491 2,844,491 2,844,491 2,901,381 2,988,423 3,107,960 3,263,358
12,779 12,779 13,034 13,555 13,962 14,241 14,526 14,526 14,526 14,817 15,261 15,872 16,665
ANO 2018
3% 4% 3% 3% 3% 2% 3% 4% 5%
Promedio . . . . . -
Mensual Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre  Noviembre Diciembre
2017
2,835,528 2,835,528.00 2,920,593 3,037,417 3,128,540 3,222,396 3,319,068 3,319,068 3,319,068 3,385,449 3,487,013 3,626,493 3,807,818
14,481 14,480 14,915 15,512 15,977 16,456 16,950 16,950 16,950 17,289 17,808 18,520 19,446

Total anual

34,026,335

173,771

Total anual

39,408,455

201,257

Ventas
Anual 2016

30,027,201

153,348

Ventas
Anual 2017

34,026,335

173,772

Increment
o anual
2017
3,999,134

20,423

Increment
o anual
2018
5,382,119

27,486
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4.7.3 PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO PESIMISTA (cifras en lempiras)

Tabla 6. Proyecciones de venta escenario pesimista

Escenario
pesimista
(Incremento
10% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
pesimista
(Incremento
11% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
pesimista
(Incremento
12% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

ANO 2014
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Promedio
Mensual
2013 2% 1% 1%
1,848,453 1,848,453 1,848,453 1,848,453 1,885,422 1,904,277 1,923,319 1,923,319
9,440 9,440 9,440 9,440 9,629 9,725 9,822 9,822
ANO 2015
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Promedio
Mensual
2014 1% 1% 1% 1%
1,921,001 1,921,001 1,921,001 1,940,211 1,959,613 1,979,209 1,999,001 1,999,001
9,810 9,810 9,810 9,909 10,008 10,108 10,209 10,209
ANO 2016
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio
Promedio
Mensual
2015 1% 1% 2% 1%
1,999,878 1,999,878 1,999,878 2,019,877 2,040,076 2,080,877 2,101,686 2,101,686
10,213 10,213 10,213 10,315 10,419 10,627 10,733 10,733

Total anual

23,052,008

117,726

23,998,536

122,560

25,086,320

127,678

Promedio
anual 2013

22,181,440

113,280

Promedio
anual 2014

23,052,008

117,726

promedio
anual 2015

23,998,536

122,560

Incremento
anual 2014

870,568

4,446

Incremento
anual 2015

946,529

4,834

Incremento
anual 2016

1,087,784

5,118
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4.7.3 PROYECCION DE VENTAS ESCENARIO PESIMISTA (cifras en lempiras)

Escenario
pesimista
(Incremento
13% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

Escenario
pesimista
(Incremento
14% Anual)
Ventas
Mensuales

Cajas

ANO 2017

Enero
Promedio
Mensual
2016

2,090,527 2,090,527

Junio Julio

1%

2,218,701 2,218,701

26,441,650 25,086,320

10,640 10,640
Enero
Promedio
Mensual
2017

2,203,471 2,203,471

11,176 11,176

11,292 11,292
ANO 2018
Junio Julio

1%
2,361,724 2,361,724

11,979 11,979

28,080,261 26,441,650

Incremento
anual 2017

1,355,331

6,438

Incremento
anual 2018

1,638,611

7,823
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4.7.4 FLUJOS NETOS ESCENARIO OPTIMISTA'Y PESIMISTA

Tabla 7. Flujo neto escenario optimista

FLUJOS NETOS ESCENARIO OPTIMISTA
ANOS
0 1 2 3 4 5

Inversion Inicial L. -641,088.40
Utilidad en ventas call center L. 1,854,142.74 L. 2,627,205.90 L. 3,364,412.71 L. 3,999,134.65 L. 5,382,119.03
Flujos Netos L. -641,088.40 L. 1,854,142.74 L. 2,627,205.90 L. 3,364,412.71 L. 3,999,134.65 L. 5,382,119.03
TIR 325%
VPN L. 2,901,328.11

Tabla 8. Flujo neto escenario pesimista

FLUJOS NETOS ESCENARIO PESIMISTA
ANOS
0 1 2 3 4 5

Inversion Inicial L. -641,088.40
Utilidad en ventas call center L. 870,567.59 L.  946,528.60 L. 1,087,783.54 L. 1,355,330.57 L. 1,638,611.05
Flujos Netos L. -641,088.40 L. 870,567.59 L. 946,528.60 L. 1,087,783.54 L. 1,355,330.57 L. 1,638,611.05
TIR 145%
VPN L. 697,618.95
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4.7.5 ANALISIS FINANCIERO

e Las proyecciones de venta para el escenario optimista se realizaron

considerando los siguientes incrementos :

Tabla 9. Incrementos anuales en ventas escenario optimista

Afo ‘ Porcentaje ‘ Descripcién
1 20% equivale a un incremento de 3 cajas por cliente en el afio
2 23% equivale a un incremento de 4 cajas por cliente en el afio
3 25% equivale a un incremento de 5 cajas por cliente en el afio
4 27% equivale a un incremento de 6 cajas por cliente en el afio
5 30% equivale a un incremento de 9 cajas por cliente en el afio

e Las proyecciones de ventas para el escenario pesimista se realizaron

considerando los siguientes incrementos:

Tabla 10. Incrementos anuales en ventas escenario pesimista

Afio ‘ Porcentaje ‘ Descripcion
1 10% equivale a un incremento de 1.4 cajas por cliente en el afio
2 11% equivale a un incremento de 1.5 cajas por cliente en el afio
3 12% equivale a un incremento de 1.6 cajas por cliente en el afio
4 13% equivale a un incremento de 2 cajas por cliente en el afio
5 14% equivale a un incremento de 2.4 cajas por cliente en el afio

e En los escenarios optimista y pesimista, los valores presentes netos son
positivos, lo que indica cuanto se gana con el proyecto después de recuperar la

inversion.

Tabla 11. Valor presente neto escenario optimista y pesimista

Escenarios ‘ Descripcion

Escenario optimista VPN L. 2,901,328.11
Escenario pesimista VPN L. 697,618.95
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Dados estos resultados y considerando el flujo incremental del proyecto, se

considera rentable.

e Para el calculo del VPN se consider6 la tasa maxima bancaria activa de 72.58%

publicada por BCH como costo de capital.

e En los escenarios optimista y pesimista, las Tasas Internas de Retorno son

positivas, o que indica que en ambos escenarios el proyecto es rentable.

Tabla 12. Tasa interna de retorno escenario optimista y pesimista

Escenarios ‘ Descripcion
Escenario optimista TIR 325%
Escenario pesimista TIR 145%

e Las unidades de venta se incrementan en el primer afio en 9,469 cajas en el
escenario optimista y 4,446 cajas en el escenario pesimista. Sin embargo se

obtiene rentabilidad en ambos escenarios.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. Como resultado del estudio de mercado realizado, se determind que para los
clientes de Embotelladora La Reyna, el servicio recibido por parte del personal
de ventas se encuentra dentro del rango bueno y satisfactorio, aunque siempre
existen areas de mejora, en donde se requiere de un valor agregado por los
colaboradores, es decir, que vayan mas alla de los requerimientos solicitados por
parte de los clientes y la implementacion de un call center seria la herramienta

de apoyo para brindar un mejor servicio.

2. Con el estudio técnico realizado, se determind que el call center debe
encontrarse ubicado en Tegucigalpa, en las instalaciones de las oficinas
principales de Embotelladora La Reyna. El numero de agentes de call center
sera de cinco personas al inicio de operaciones, con un supervisor que
reportaran al gerente de ventas, el equipo sera instalado por el proveedor, que

prestara los servicios de mantenimiento.

3. Los clientes entrevistados de la Embotelladora la Reyna, aseguraron en su
mayoria que estan en la disposicion de recibir llamadas del personal de ventas
por medio de un servicio de Call Center. Esto ayudaria a la atencién a los
clientes, ya que pueden ser atendidos con mas prontitud.

4. EIl proyecto de implementacién de un call center en Embotelladora La Reyna es

factible, el VPN es positivo en los escenarios optimista y pesimista.

5. El tiempo de recuperacion de la inversion se estima lograr en el primer afio de

operacion de acuerdo a las proyecciones de ventas estimadas.

57



6. Se evaluara el proyecto durante los tres primeros meses de operacidbn como
periodo de prueba, para determinar el grado de eficiencia de atencion a los

clientes que se atiendan
5.2 RECOMENDACIONES

1. El proyecto de call center aportaria utilidad en ventas a la empresa, por lo que
se debe considerar su implementacion a corto plazo. Al implementar estar

herramienta se brindaria un servicio mas dinamico para la toma de pedidos.

2. El estudio se realizé para promover las ventas en el segmento de clientes de
menos de siete cajas, en la zona de alto riesgo delincuencial de Tegucigalpa,
por lo que la empresa debe realizar el andlisis para incluir mas segmentos de

mercado y los productos a ofrecer.

3. Realizar campafias de sociabilizacion del call center con los empleados y
clientes, medios de comunicacion para promocionar sus servicios. Con esto
se busca garantizar la satisfaccion, fidelidad de los clientes y que los
clientes estén anuentes a atender las llamadas para realizar los pedidos

4. La empresa debe establecer el plan de capacitaciones para los operadores
del call center, a la vez la empresa debe establecer un plan de incentivos
para los colaboradores no solo monetarios, para que se mantengan
motivados. Esto dara como resultado a que la atencién al cliente sea mas

eficiente.

5. Desarrollar una estrategia de marketing de push orientada a clientes
(pulperia, mercaditos y otros de la zona de alto riesgo delincuencial), ayudada
con promociones de estrategia push para motivar a que los clientes atiendan
las llamadas para realizar los pedidos con los agentes del call center en los

primeros tres meses, de esta manera estamos creando una fidelidad con
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todos los consumidores de los producto que comercializa la Embotelladora La

Reyna.

De acuerdo a los resultados que se proyectan obtener en el primer afio de
operacion, la empresa puede evaluar la ampliacion del equipo de agentes de
ventas del call center para que puedan atender otros territorios de ventas y
con esto hacer mucho mas rentable la operacion del departamento de tele

ventas
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ANEXO 1

INSTRUMENTO DE MEDICION

ENCUESTA

EmbotelladoraLa Reyna 5.A.

Estimado Cliente.

Agradecemos su valiosa colaboracién en poder llenar la siguiente encuesta, con el
propdsito de conocer las areas de mejora que pueda desarrollar la administracion de
Embotelladora la Reyna zona centro, de acuerdo al portafolio de productos que
comercializa,

1) ¢Cbomo determina el grado de servicio que recibe al momento de tomar los pedidos
por parte del personal de ventas de la empresa Embotelladora la Reyna?

a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno
d) Regular
e) Malo

2) ¢Como considera el tiempo de visita ofrecido por parte del asesor de ventas al

momento de realizar el pedido en su negocio?

a) Excelente
b) Muy bueno
c) Bueno
d) Regular
e) Malo




Embotelladora La Reyna 5.A.

3) ¢Estad satisfecho con la frecuencia de visitas por el personal de ventas de

Embotelladora la Reyna?

a)
b)
c)
d)

Muy adecuado (3 veces a la semana)
Adecuado (2 veces ala semana)
Satisfactorio ( 1 Vez la semana)
De acuerdo ( cada 10 dias)

4) ¢ Cuando recibe su producto, llega de acuerdo a la cantidad y variedad que solicitd

con el promotor de venta?

a)
b)
c)
d)
e)

f)

5) ¢ Esta

Completo Sabores
Incompleto sabores

Completo en presentaciones
Incompleto en presentaciones
Completo en cantidad
Incompleto en cantidad

de acuerdo con el personal de venta que lo visita por parte de Embotelladora

La Reyna?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de Acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy desacuerdo

6) ¢ En términos generales, como califica el servicio brindado por parte del personal de

Embotelladora la Reyna?

a)
b)
c)
d)
e)

Satisfactorio.
Bueno.
Regular.

Malo.
Insatisfactorio.



4 o - o I.'l
> ) PeEsi

Embotelladora La Reyna 5.A.

7) ¢Si embotelladora la Reyna le brinda un namero de teléfono donde usted puede

realizar sus pedidos quejas o sugerencia lo utilizaria?

s I

Nota: si contesta no, fin de la encuesta

8) ¢ Le gustaria recibir lamadas del personal de ventas de Embotelladora la Reyna para

ofrecerle los productos y que pueda realizar el pedido?

si [ No [

9) ¢,Con qué frecuencia le gustaria que le llamara personal de ventas de Embotelladora
la Reyna para realizar sus pedidos?

a) Unavez ala semana
b) 2 veces ala semana
c) 3veces alasemana
d) Cada 10 dias
e) Cada 15 dias

10¢,Qué horario prefiere que le llame el personal de ventas de Embotelladora la Reyna?

a) Por la Mafana
b) Al medio dia
c) Porlatarde
d) Por la Noche



ANEXO 2

ENTREVISTA PERSONAL CLAVE EMBOTELLADORA LA REYNA

Entrevista Personal Clave
; Considera usted que con la

Implementacion de un call center se
Incrementarian las ventas?

Entrevista 1 (Director Comercial)

Si tendria un incrento

Entrevista 2 | Jefe Distribucion)

5158 incrementaria

;A que segmentas de mercado e qustaria
que se empezara el proyecto?

Zonas marginales

Zonas de alto riesgo delincuencial

; Cuales son los prablemas que afrontan
los promotores de ventas?

No toman los pedidos seguidos
porque no pueden llegar a los
clientes

No llegan a todos los cliente
asigandos a suruta de venta

;Cuales son los lugares mas conflictivos?

Colonias marginalesy colonias
populares | Kennedy, el hato)

Colonia marginales

jEstaria de acuerdo que se realice un
andlisis de |a factibilidad del provecto?

Si

Estoy de acuerdo




Distrito 1

ANEXO 3

DIRECCION DE DISTRITOS

COLONIA REPARTO POR ARRIBA

COLONIA BRISAS

BARRIO AGUA DULCE

COLONIAEL CARRIZAL

ALDEA COFRADIA

COL ONIA ROSALINDA

ALDEA EL CANTON WALLE DE ANGELES

COLONMNIA SANTA CECILIA

COLONIACERRO GRAMNDE

COL SAM JOSE DE LA VEGA

BARRIO ELCENTRO

COLOMIA ESPIRITU SANTO

COLONIA EL REPARTO POR BAJD

COL OSCAR A FLORES

BARRIO ELTABLON

COLONIA 1 DE DICIEMERE

COLONIA NUEVO TIEMPO

ALDEAELCOCO

ALDEA COABAIO SOROGUARA

COLOMNIA ALTOS DE SANTA ROSA

COLONIA WILLA MILLER

COLONIA PROVIDEMNCIA

ALDEA CERRO GRAMNDE

COLONIA POLICARPO PAZ

BOULEVAR MORAZAN

COLONIA CERRO GRANDE

ALDEA LAS CANADAS

CARRETERA ALSUR

COLONIA LOMAS DEL GUIJARRO

COLOMNIA PEDREGAL

WALLE DE ANMARATECA

COFRADIA SANTA ANA

BARRIO SAN PABLO

COLOMIA WILLA FRAMNCA

ALDEA AGUA BLANCA TAMARA

ALDEA LAS CASITAS

COLONIA KENNEDY

COLONIA VILLA CRISTINA

COLONIA SAN MIGUEL ARCANGEL

ALDEA LAS GALERAS

WILLA NUEWVA

COLOMNIA LAS COLINAS

CIUDAD DIVINA PROVIDENCIA

ALDEA TERRERITO

ALDEAEL LOLO CONTIGUO

COLOMNIA HUMUYA

BORRIO EL CENTRO FRENTE

ALDE SAN FRAMNCISCO

ALDEA JUTIAPA

COLONIAEL PRADO

ALDEA SARABANDA

ALDEA SAN FRANCISCO

COLONIA CATALUNA

COLOMNIAS DE MAYD

ALDEA LAS BOTUAS

CARRETERA A DANLI

ALDEA CERRO GRAMNDE

COLONIAFLOR

COLONIA MIRANMONTES

ALDEA ELCHAGUITE

ALDEA EL PILIGUIN

COLOMIA LAS MINITAS

COLONIA DIVANNA

NMARAITA

ALDEA CASA QUEMADA
Distrito
COLONIA LOMAS DEL NORTE

ALDEA CASAMATA

COLONIA VILLA ADELA

BARRIO EL CENTRO

BOULEVARD SUYARA

BARRIO LENMPIRA

COLOMIA CENTRO AMERICA

BARRIO EL BOSQUE

BARRIO CONCEPCION

COLONIA EL CONTRY

COLONIA ULLOA SECTOR

COLOMNIA ZAPOTE CENTRO

COLONIA IZAGUIRRE

COLOMIA WEGAS DEL CONTRY

COLONIA NUEVA ERA

BARRIO BUENOS AIRES

COLONIA 21 DE OCTUBRE

COLONIA RAFAEL L CALLEIAS

COLONIA 15 DE SEPTIEMBRE

BARRIO CABANA

ALDEA TAMARA

COLONIATOROCOGUA SUR

ALDEA LOS PROFESORES LEPATERI

COLOMIA LAS MERCEDES

COLONIA SANM MIQUEL

COLONIATOROCAGUA

BARRIOQ EL CENTRO

BORRIO GUANACASTE

BARRIO BRISAS DE ZAMBRANO

WVALLE ZAMORANO

COLONIA ROBLE OESTE

COLOMIA EL PEDREGAL

ZAMBRANO

EL CRUSE SANTA

COLONIA TRAVESIA

BARRIO LA RONDA

ALDEA EL CHIMBO

ALDEA SAN RAFAEL

COLONIA ERA

BARRIO LA HOYA

BARRIO CONCEPCION

QJOJONA

COLONIA LA TRAVESIA

BARRIO CONCERPCION

CIUDAD ESPARA

ALDEA EL OCOTAL

BARRIO CONCEPCION

EL JUNACASTE LEPATERIQUE

COLOMNIA MONTES DE SINAIL

COLONIA HATO S

COLOMNIA EMMANUEL

ALDEA GERMANIA

ALDEA CANADA

COLONIA PREDIOS DEL REGRED

COLOMIA LA PRIMAVERA

ALDEA SUYARA

BULEWVARD DEL NORTE FRENTE

COLONMIA LAS TORRES

BARRIO LA ISLA

COLONIA INESTROSA

D 0 6

COLONIA QUEBRACHITOS

WAGUASIRE

COLONIA ALTOS DE PRADOS UNIVERSITA

ALDEA SANTA ROSA

COLONIA 19 DE SEPTIEMEBRE

ELJICARITO

LAS AYESTAS

ZOMNA LOS OLIVOS

ALDEA LOS QUEBRACHOS

ALDEA YAGUACIRE

COLOMNIA 3 DE MAYO

COLONIA 21 DE FEBRERO

ALDEA LOS QUEBRACHOS

COLONIA ALTOS DE TONCONTIN

COLONIA SAN MARTIN

BULEVAR FUERZAS ARMADAS ABAJO

COLONIA LA ROSA

COLOMIA SAN JOSE DE LOARQUE

BARRIO EL PASTEL

RESIDENCIAL MARIA AUXILIADORA

COLONIA BUENA VISTA

COLONIA PALMA REALIIETAPA

COLOMIA LAS AYESTAS

COLONIA SAN MIGUEL

COLONIA ALTOS DE TONCONTIN

COLONIA FRANCISCO MORAZAN

COLONIA CANTARERO LOPEZ

COLOMIA CALPULES

BARRIO GUANMILITO

COLONIA FUERZAS UNIDAS

COLONIA 14 DE MARZO

BARRIO BELLA VISTA NORTE

COLONIA NUVA CAPTAL

COLONIA LOS PINOS

BARRIO LAS CRUSITAS

COLONIA MARY DE FLORES

LAS TROJAS MONTARNA

COLONIA LA PRADERA

LEPATERIQUE BARRIO EL CAMPO

COLOMNIA NUEWVA JERUSALEM

COLONIA LA WENEZUELA

ALTOS DEL DIVINO PARAISO

COLONIA CIUDAD LEMPIRA

COLONIA TILOARQUE

AMNILLO PERIFERICO

COLOMIA ISRAEL MORTE

COLONIA NUEVA ESPERANZA

ALDEA ESCARBADERO

COLONIA DAVID BETANCOURTH

COLONIA EDUVIGES

COLOMNIA 15 DE SEPTIMBRE

COLOMIA RAMON AMAYA AMADOR

COLONIA ALTOS DE SAN FRANCISCO

COLONIA SANTA MARIA CALLE

COLONIA 21 DE FEERERO

COL ONIA ELRETIRO

COLONIA SAN MIGUEL

COLOMNIA LAS PALMAS

BARRIO LA GRAMNIA

COLONIA ALTOS DEL PARAISO

RECIDEMNCIAL HONDURAS

COLONIA MONSENOR FIALLLOS

COLONIA NUEWVA CARITAL

RECIDENCIAL JACALIARPA

COL ONIA 28 DE MARZO

COLONIA HATO DE ENMEDIO

COLOMIA SAMN BUENA

COLOMNIA LA HOYA

COLOMIA ARTUD QUEZADA

COLONIA LA MAYA

ALDEA CONCECION

COLONIA ALTOS DE BELEN

ALDEA COMNCECION

BARRIO PERPETUO SOCORRO

LOMAS DETONCONTIN

BARRIO BELEN

CIUDAD LEMPIRA

BARRIO BELLA BISTA

COLOMIAWILLEDA MORALE

COLONIA EL PEDRAGALITO

COLOMNIA WILLA NUEWVA

COLONIA CONTRY ENTRADA A DIVANMNA

ALDEA CONCEPCION

BARRIO PERPETUO SOCORRO

COLOMNIA BERLIN

BARRIO LA GRAMNIA

COLOMIA SANTA CLARA

ALDEA SUYARA

COLONIA SAN FRANCISCO

COLONIA TILUARQUE

COLOMNIA ALEMAN

BARRIO PERPETUO SOCORRO

COLOMIA 21 DE FEBRERO

COLOMNIA VILLA OLIMPICA

COLONIA VENEZUELA SECTOR C CALLE

COLONIA FLOR DEL CANMPO




ANEXO 4

COTIZACION DE MOBILIARIO Y EQUIPO DE OFINA

| sm -
COTIZACION

DATOS CLIENTE

quﬂectvu-:| Emboteliodora La Reina | Facha| 26-ago-13

Contacto: |Mario Canizales | Teléfono:|  3190-3492

Direscoidn: |Tegur.|'gnl:nn |

A continuacion preséntamos a su condideration el siguiente sitema modular solicitado:

Cantidad
[ Superficie de trabajo BOx120 L. 2,287.20 L. 13,723.17
1] Cajonera pedestal pintura negra - L. 232249 L. 17,534.94
k| Panel de tela 120120 L. 3,475.09 L. 10,425.27
B Panel de tela STal20 L. 2,620.28 L. 20,962.22
[ Base esquinera pintura negra alt.0.73 L 37106 L. 192637
12 Perfil 3030 1.2 L 39695 L. 4,763.36
Sillas
[ Silla operativa 5701 L. 4,172.00 L. 25,074.00
TOTAL L. 94,40933
DESCUENTO 105 L. 9,440.93
TOTAL DESPUES DE DESCUENTO, L. 84,968.39
IMPUESTO 12% L. 10,196.21
CONDICIONES DE PAGD TOTAL A PAGAR L. 95,164.60
B0% de anticipo

4% contra entrega

COTIZACION VALIDE POR 30 DIAS

Cualgquier adicidn a la presente cotizacion serd considerada como un nuevo proyecto
¥ por tanto se cotizard y facturard por separado.

Esperando que |a prédente sea de su agrado se suscribe de ustedes.,
Atentarmente,

Jorge Manuel Diaz Hebe Moncada
Gerente Genaral Agesor de Proyectos
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ANEXO 6

DISENO DE DISTRIBUCION FISICA DE AGENTES

opcion 1

4 mts

3 |mts J
1@; ll@l‘ 1 v

.

opcion 2




ANEXO 7

COTIZACION DE SORWARE Y HADWARE

N
SEN CGM Slatams Enterprizs, 5.4, Honduras

Para: EMBOTELLADORA LA REINA Colonla Anos die Mramonte casa 1340 W Frizco
Tequoigaloa
WIS ETCD munic ation.com
FCOO. MORAZAN Rasponsabls de Oferta
TEGUCIGALPA Wison Tinjaca
Azn - Marlo Caflzales Tal: (504) 22024050
Mussira Refsrancla

Mo HNA, 411

Tal: (504) 31303452
Fa: Tequoigslpa 21013
Esimados Sefiores

Adjunto 2NConiTar 3 propussta te SENCOM pars & SUminstn 6o equipcs § senicios de Una INovacn ¥ avareada plataioma da
Comunicackn y Coiabaracion Unicass en ecnoiogla IP.

SENCOM &g 13 nueva ldemidad de mana corporathva de Sistems Enterprise, empresa sucesora directa de Slemens Enterprise Communications y
Onico dsirbuidorn de sus productos en Ceniro Amérca. Consldsrando esta histona contamos con mias de 50 afles de experizncda en nuesto pais
danado soCIoNEE 08 COMUNICACNEs 3 MUChas empresas e Instiuciones en CEmiro Amenca.

Contamees con Personal aitaments callfado y N procesd ge senviclos Soportand por 136 hermamientzs basadas en [TIL, 261 como una logisties
atierua para brindar un excsients s2niclo 3 ls SqUIDDE que IN2gramos.
ESDeramos qUE NURGTA oferts cumpla con sUE expeciaivas v 583 e sU ot agrado. Quedamos 3 sUs enteras Orienss para cuslguler aclamdon.

(Oferta Econdmica

Precioventa  PrecioVents  Insfalation
Cant.  Descripeldn Unittarie Total US$ Todal US$

En base a |3 Informacion recioida nos pemitmos coltzar wn sisema de

COMUNIcacian Siemens Hipath 2quipada para 3 conasicn o

Troncales digiales 50

Canales oigiiss en £1

Extensiones Analogicas

Lieencias para Usuario 1P

Extensicnias Digiaiss

L3 comigurackn del sistema 52 detala a continuscion:

1 SisEma 0c COMUNICACHN Siemens HIPSM 3500 VB, Senddor DISo para 1,200.00 1,200.00 3000
Instalastn en Rack con su fuenie de almentadtn preparada pam |a
conanitn de baterias, equipado paa la conedtn o 4 avensiones
anakigiess y B Exiensiones dighales. Ademis Inciuye Enry VolceMal,

[ T

CoMen de VO para 24 Caslias.

1 Modulo S2M TS2AN para 30 candles digiaiss ge HIFAM 3500 con 2 £25.00 62500 12000
Lieencias para canales B y U cabie 08 conssion

25 Lieenclas adicionsles pam Canales B de enlace dital con S2M 2500 70000 126.00

1 (GaE=way HE1500 con & cardes B pars 13 conexion o2 Telefonos P 3 50000 a00.00 £0.00
HPFam 3500 VB,

3 (Coberior para siots vaskes de HPah 3500 500 270 .00

1 (Coreo de oz HIPath ¥presslon Compact V3 de 500 caslias para HIPEh 1,550.00 1,550.00 24000
380,

1 (Open Scaps Contact Center Enderprise para HPam 3000 o 4000, Software 7,200.00 7.200.00 45000

Basico para 10 Agentes y 1 Supervisor Incluyendo 56 Saftware de Deskiop
¥ CONECIDF para a5 o datns ol diente.
6  Diadema Monoaural Jaor con canceiacion de ruidy USE para Uso con PG 7800 &40 0.00

&N Saypa, SOfpNone gl




SENCOM Precio Venta  Preclo Venta  Instalacion

Descripcién Unitario Total U5% Total U5

-] Softphone OpenScape Personal Ediion, Desktop Client Verslon HFA con 8944 536.67 0.00
gopoite para videotslefonla para usar stand alons o Inegrado con &l
telefono de escritonio IP. En caso de stand alione requiere Licencla.
Licencia Com:3cendo para conectar teléfonos IP @ HiPath 2000 V4 20,00 174.00 0.00
5  Compuiadona de esoriodo con procesador Intel Core DUD, dlssd durd de 1,100.00 5,500.00 £00.00
S00GHE, Windows 7 profesional, Memarla de RAM de 4GB, Unidad Oplica,
Teciado Multimedia en espafiol y su monttor LCD de 197,
1 UPS de 1500WA, B55W con Reguiacion oe Volttaje y Supresion de 3353 31353 §0.00
sabretensiones para garantizar el funcionamisnto continus del slstema de
comunicacian y oiros equipos conectados.

1 Proteccin AC de 4 salkdas con Indicador LED para profeger o equipo 100.00 100.00 0.00
Cantra picos de tension.
TOTAL 15, 200.80 204500
V& 12% 2.304.07 24552
TOTAL CON IMPUESTD 21,504 67 2.291.52
Gran Total Instalado 2379619

Condiciones Comerciales:

Rel.: HW 44111

Precios: LS Pracios para SqUip0s 52 enfinoen para entraga en 2l slo de Instakasian en USD og 108 Eatados Unidos de America
Los precios de Instalacion se entienden en USD de los Estados Unidos de America
Los pracios en LSS podran ser cancelados en Monada Nacional, al fibo de cambio de venta oficial vigents al dia dal pago.
Esta oferta contempla los Impusstos vigentes 3 13 fecha de su emisian, cuakquler camalo en estos iToutos, debseran ser aswmidas por el
clleniz. Log pracios o INciUyen IMPUSsios por retencian en a uente,

Forma de pago:
En Venta el 50% del valor contratadn (equipd mas nstalackin & [VA) 3 la fima del pedido o enfreqa de 13 Orden de Compra. Bl monio
restante al terminar 3 nstaiacion Contra preseniacion de faciura. L3 Onden 02 cOmpra como 2l cheque del anticlps debera venr a
nomore de SISTEMS ENTERPRISE 5.4,

Plazo da anfrega:

30 dias contados a partlr de reciir 2l anficipo, 1a firma dal pedido y reciblda 13 orden e compra para |a entrega en el sl e Instalacion o
en Bedega. Sl s confrato Instalacion esta se eniregara & dias despus entregar 105 equipos en Dodegd o slio de Instalacian y que el
cllenie Indigue por escrito la awltorzacion de Inlelar los trabajs. El tempo de enfrega se modificara en el easo de que e |ugar de
Instalacian del equipo na esté st o 5| hay atrasos o Imputables 3 SENCOM.

Garantta: SENCOM garantiza los equipes ofrecidos por 1 afio contado a partir de |a fecha de pussia en senviclo o 30 dias despuds de |a entrega
de (08 2quipss (10 que ofuma prmera), contra defectos de materalkes empleados en su fabhcacon e Instalacion slempre y cuando la
misma sea hecha por NUeshos 1eonlcos. SENCOM reemplazard o Teparara cuaiquier pleza que resulte dafiada bao os Emincs de
diha garantia. Esta garantia no cutde los dafios 0C3sioNad0s por abuso o mal uso de 105 equipos o condldiones anmmales en el sitio
de Instalacion.

Control da exportacién: En caso o2 que los bienss Incluldos en |3 oferta s2an re exportados, el clente debera cumplir con todas 1as leyes
naclnales e Intemacionales de control g2 |as exportaciones. En cualquier casp g2 wansferencia de blenes, obras y sendclos el

destinario debera cumplr con los reglamentos ge control de exportaciones de |a Repabiica Federal Alemana, de [@ Unidn Ewropea y de
Ios Estadas Unidos de Noreamerica.

Aclaracion técnbca:
En los precios ofrecidos, no esta Inclulda 13 modificacién, Identificackin e Instalacion de 3 red felefdnica. En caso de necestarse
materiales por esle concepto, &5008 y BU Mano de obra s2ran coorados con bass en nuestra lsta de pracios.
Estamos dispusstos 3 conectar el equipo ofrecidd en una red de cables exlstente slemprs que cumpla con |35 condiclonss. téenicas
regueridas. En loque respecta a 1as Instalaciones fuera del area whana, 2 facturaran viaticos y transporte.

Valldez da la oferta: 30 dias calendado contados a partir de 13 fecha de 2sta collzacion.

Esperando gue nusstra oferta sea de sU agrado.
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