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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo fue desarrollado con el objetivo de determinar si es viable o no
la implementacion de un departamento de Call Center dentro de Ecuasistencia
S.A. Compaiiia de Asistencia del Ecuador. Este proyecto contiene seis capitulos

los cuales se resumen a continuacion:

El primer capitulo contiene una introduccion, que consta de dos partes
principales: la primera de antecedentes y contiene el planteamiento, la
justificacion, la formulacion y sistematizacion del problema, los objetivos
generales y especificos del proyecto, las hipétesis y una pequefia descripcion de
la empresa que se analiz6 y de los servicios que actualmente ofrece dicha
empresa; la segunda parte contiene el marco tedrico que se tomé de referencia

para sustentar el desarrollo del proyecto.

El segundo capitulo de entorno, mercado y direccionamiento contiene tres partes
fundamentales: la primera consta de un estudio del macro y micro ambiente en el
que se desarrollé el nuevo departamento de Call Center, de modo que permitio
identificar tanto las oportunidades y las amenazas que se presentaron en el
mercado, como las fortalezas y las debilidades que tenia la empresa; la segunda
parte consta de un andlisis del mercado de call center que permitio identificar el
perfil de los consumidores, la competencia y los precios del servicio de call center
; 'y finalmente la tercera parte consta del direccionamiento estratégico de la
empresa una vez implementado el Call Center, en el que se definié la mision,

vision, objetivos corporativos, los principios y sus politicas.

En el tercer capitulo denominado disefio organizacional y de mercadeo, se
presentd el plan de organizacién del nuevo departamento de Call Center, en el
qgue se detalld sus funciones generales, una estructura organizacional con base
lineal, el personal requerido para llevar a cabo las operaciones del Call Center, el
mismo que consto de un Jefe de Call Center, un asistente, veinte operadores y
cuatro auditores de llamadas y el correspondiente analisis de cargos. Ademas, se
presentd el plan de operacion, que contenia los recursos fisicos requeridos para



la prestacién del servicio, tales como lineas telefénicas, muebles y equipos de
oficina, equipos de computaciéon y de comunicacion y se detallaron principalmente
las actividades operacionales dentro del departamento de Call Center con sus
respectivos diagramas de flujos, las mismas que se clasificaron en cuatro:
llamadas salientes de telemercadeo o ventas de servicios de asistencia, auditoria
de llamadas de ventas realizadas por operadores, reporte de llamadas a clientes y
llamadas entrantes de los usuarios de servicios de asistencia. Finalmente se
definio un plan de mercadeo que permitira asegurar las ventas del nuevo servicio

en un futuro.

En el cuarto capitulo se realizé el estudio y la evaluacion financiera de modo que
permitid6 definir que si es factible su realizacion. Obteniendo un VAN de
276.345.12 obviamente mayor que cero, con una TIR de 85% que comparada con
una TMAR del 28 % es mayor; por lo tanto se considera al proyecto como

aceptable.

El quinto capitulo de implementacion y control del proyecto contiene el
correspondiente cronograma de implementacion y las medidas de control del
proyecto, de modo que permitié tener una planificacibn adecuada de las
actividades se que requieren realizar para dicha implementacion y de las medidas

de control para monitorear la ejecucion de las mismas.

Como capitulo final se muestran las conclusiones y recomendaciones mas
relevantes con la elaboracion del proyecto; la principal conclusion fue que el 91%
de las empresas de seguros y bancos encuestadas contrataria el servicio de Call
Center como un medio efectivo de comunicacién con sus clientes para ofertar sus
servicios, demostrando una preferencia por el servicio que se pretende
implementar; por lo que se garantiza que se contaria con los suficientes clientes
para el éxito del proyecto. La recomendacion principal fue la capacitacion continua
qgue se debera brindar al departamento de Call Center en las ultimas tendencias

de servicio ya que ellos constituyen la fuerza de ventas.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION
1.1. ANTECEDENTES
1.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los ultimos cinco afos el sector de los servicios ha tenido un crecimiento
constante ya que se sabe que el mismo brinda una rentabilidad razonable. Segun
las entrevistas realizadas el 18 de Mayo del 2007 a ejecutivos del sector de
seguros, el mercado asegurador ecuatoriano se crecido de manera consistente
desde el afio 2000, cuando el mercado alcanzaba los USD $200 millones de
primas recibidas, llegando a USD $ 616 millones para el afio 2006, esto es un
13,4% mas que el primaje registrado en el 2005, es decir, un crecimiento

aproximado de 13.4%.

En el Ecuador se tienen 37 clases de seguros, pero los mas utilizados y
conocidos en el medio segun las estadisticas publicadas por la Superintendencia
de Bancos y Seguros son: vehiculos, vida en grupo, asistencia médica, incendio y

lineas aliadas, transporte, etc.

Ecuasistencia S.A. Compafiia de Asistencia del Ecuador es una entidad dedicada
a gestionar las carteras reaseguradas por MAPFRE Asistencia (Mutualidad de la
Agrupacion de Propietarios de Fincas Rusticas de Espafa); también mantiene
diversos contratos de servicios con aseguradoras del pais, desarrollando
programas de asistencia en viaje, asistencia hogar, legal, garantia mecanica,
asistencia exequial, entre otras. Asi mismo, pone en practica programas de
asistencia a vehiculos pesados y servicios complementarios para compafias de
seguros, tales como: asistencia al automoévil, personas, hogar, viaje, Financiero y

Legal a numerosos clientes corporativos.



Para el sector de servicios de asistencia a vehiculos, asistencia domiciliaria,
asistencia médica y asistencia legal es importante el respaldo de un servicio de
Call Center como una herramienta para responder a la interaccion entre la
empresa y sus usuarios; oportunidad que la empresa toma en cuenta para poder
ampliar su gama servicios, a través de la implementacién de un departamento de
Call Center; con la finalidad de lograr obtener total confianza de los clientes
corporativos ya se pretendera llegar a sus clientes con un maximo acercamiento,
ofreciendo de manera personalizada todos los beneficios que pueden obtener las
personas al formar parte de los clientes corporativos, asi como también la
diferenciacion que caracterizara al realizar promociones, servicios adicionales y

eventos a los que los clientes corporativos invitan formar parte.

Para la implementacién de un departamento de Call Center, Ecuasistencia S.A.
requiere de una herramienta administrativa que le permita tener conocimiento de

los recursos que le seran necesarios para poder brindar este servicio.

Ecuasistencia no dispone de un documento guia que le permita realizar una
adecuada planificacion tanto de los recursos que le serdn necesarios para llevar a
cabo el proyecto; asi como también de las diferentes actividades y acciones a
ejecutarse de modo que le permita ofrecer a sus clientes un servicio de calidad y

al mismo tiempo obtener una rentabilidad del negocio.

Sera necesario tener conocimiento de las oportunidades que le ofrece el mercado
asi como también de sus amenazas, al igual que se debera trabajar en minimizar

sus debilidades y aprovechar al maximo sus fortalezas.

Igualmente, sera necesario disponer de una planeacién, que le permita tener una
estructura basica, dando coherencia y compatibilizando variables como: los
objetivos de la empresa, la division del trabajo y coordinacion de las unidades, las

personas que deben realizar el trabajo y la eleccion de como se hara el trabajo.

Finalmente, Ecuasistencia no tiene establecido un plan que permitira asegurar las

ventas del nuevo servicio que se ofrecerd; asi como también no tiene establecido



coémo se va a obtener el capital para poner en marcha el negocio, como se va a
sostener el funcionamiento y cémo se a financiar el crecimiento de éste y

finalmente qué beneficios va a generar la inversion realizada.

Es asi que la presente investigacion servird de guia para que Ecuasistencia S.A.
pueda implementar un departamento de Call Center teniendo en cuenta la
investigacion cientifica administrativa que lleve a resultados coherentes y

exitosos.

1.1.2. JUSTIFICACION DEL PROYECTO

Con el disefio de un Plan de Negocios para el funcionamiento un departamento
de Call Center, se podra obtener una estructura de apoyo para una empresa de
servicios; dicho plan servird de guia para tener una descripcién detallada de los
servicios que se ofreceran, las oportunidades del mercado y como estara dotado
de recursos que permitiran ser competitivos en el mercado. También, es
importante considerar que el Plan de Negocios serd un modelo de simulacion, que
indicara, los efectos significativos que pudieran resultar y aquellos problemas que
derivaran en otro resultado distinto a lo previsto, tanto en la transaccion como en

el periodo de implementacion, para poder depurarlos oportunamente.

Posteriormente, con la implementacion de un departamento de Call Center,
Ecuasistencia S.A. tendra la posibilidad de brindar a sus clientes corporativos
servicios especializados en las ventas de asistencias en viajes, hogar, médica,
exequial, entre otras, a través del teléfono; ampliando de esta manera los
servicios que la compafia brinda, logrando de esta manera la fidelizacion de sus

clientes corporativos, ademas que le permitird buscar nuevos clientes.

Por otra parte la empresa puede brindar el mismo servicio a varias compafias
utilizando el mismo recurso humano reduciendo asi los gastos por némina de
personal. A pesar de que existen muchas compafias de call center que brindan

variedad de servicios extras a través del teléfono, en el mercado existe mucha



demanda insatisfecha, debido a que el servicio que brindan no se enfoca en un
sector especifico sino que se lo brinda a empresas de distintos sectores.

Ecuasistencia S.A. a través del Call Center podra brindar a sus clientes
corporativos ventajas, tales como: mejorar su imagen corporativa ante sus
clientes, aumentar la capacidad de relacionarse con el mercado, ahorrar tiempo,
reducir costos, mejorar el nivel del servicio, fidelizar a sus clientes, contar con un

equipo de trabajo suplementario.

Se debe tener en cuenta que se habla de un mercado donde el consumidor es la
parte mas dura e inflexible ya que exige que se le brinden soluciones a sus
respuestas de servicio adquirido; por lo que el Call Center pretende ser una

herramienta de ayuda para brindar respuestas inmediatas a clientes exigentes.

Las principales razones por las cuales algunas compaifias se deciden por la
contratacion de estos servicios se debe a la necesidad de ganarle a la
competencia, la falta de know how dentro del area y la falta de experiencia que
estas empresas deben poseer; ademas que, al decidirse por la contratacién de
servicios profesionales con una empresa especializada pueden ver que sus

costos bajan, al igual que las quejas de sus clientes finales.

El call Center se desarrollara en sectores nuevos, los mismos que se encuentran
en constante crecimiento debido a que a medida que pasa el tiempo, los avances
tecnolégicos hacen y comprometen a la busqueda de la calidad total, jugando un
papel muy importante el mejoramiento continuo que permita obtener la

satisfaccion de los clientes.

A través del disefio e implementacion de un Plan de Negocios para el
funcionamiento del departamento de Call Center, Ecuasistencia S.A. podra contar
con una herramienta de apoyo para las empresas que gozan de este servicio ya
gue a través de un medio “el teléfono” debidamente integrado a una computadora

se podra llegar al cliente a la mayor brevedad del caso.



1.1.3. FORMULACION Y SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

1.1.3.1. Formulacién del Problema

¢Coémo un Plan de Negocios posibilitara en el futuro que el servicio de Call Center
en Ecuasistencia S.A., funcione en forma ordenada y sistematica, detallando los
aspectos operacionales y financieros?

1.1.3.2. Sistematizacién del Problema

¢, COmo se podra obtener y analizar la informacién del mercado con la finalidad de

establecer estrategias con las que iniciar la actividad empresarial?

¢De qué manera se puede asegurar el enfoque organizacional de Ecuasistencia

S.A. con la implementacion de un departamento de Call Center?

¢,De qué manera se podra estructurar, dividir y asignar las responsabilidades en el
departamento de Call Center de Ecuasistencia S.A.?

¢, COmo se podra estructurar el plan de operaciones?

¢De qué manera se podra asegurar los ingresos por la venta de los servicios

prestados por el departamento de Call Center?

¢, COmo se podra asegurar la sostenibilidad financiera del proyecto?

1.1.4. OBJETIVOS

1.1.4.1. Objetivo General

Disefiar e implementar un plan de negocios que permita el eficaz y correcto

funcionamiento de un departamento de Call Center perteneciente a Ecuasistencia

S.A. Compaiiia de Asistencia del Ecuador.



1.1.4.2. Objetivos Especificos

* Realizar un estudio de mercado para obtener informacion pertinente a un
Call Center.

* Proponer un direccionamiento estratégico en la empresa Ecuasistencia
S.A. Compafiia de Asistencia del Ecuador considerando las operaciones

del departamento de Call Center.

» Desarrollar un plan de organizacion que permita establecer claramente las

responsabilidades mediante organigramas administrativos y operativos.

» Establecer un plan de operacion que permita definir los insumos y su

proceso de transformacion mediante diagramas de procesos.

« Determinar un plan de mercadeo que asegure las ventas del departamento
de Call Center.

* Determinar un plan financiero que viabilice el funcionamiento del

departamento de Call Center.

* Realizar la implementacion y control del proyecto.

1.1.5. HIPOTESIS

Mediante el disefio e implementacion de un Plan de Negocios para el correcto
funcionamiento de un departamento de Call Center en Ecuasistencia S.A.
Compaifiia de Asistencia del Ecuador se posibilitara mejorar el servicio al cliente

y generar ingresos econémicos a futuro.



1.1.6. LA EMPRESA

1.1.6.1. Ecuasistencia S.A. Compafia de AsisteletiBcuador

Ecuasistencia S.A. Compaiiia de Asistencia del Ecuador, fue constituida el 02 de
Mayo de 1995 y fue la primera compafila de asistencia en el Ecuador,
dedicada a gestionar las carteras reaseguradas por MAPFRE Asistencia; asi
como también diversos contratos de servicios que mantiene con aseguradoras del

pais.

Cuenta entre sus clientes con una treintena de compafias de seguros, varias
marcas de automoviles y las principales compaiiias de telefonia mévil del pais,
para las que desarrolla programas de Asistencia en Viaje y Asistencia

Domiciliaria.

1.1.6.2. Servicios que se ofrecen

Ecuasistencia S.A. pone a disposicion una gama de servicios 1os mismos que se

describen a continuacion:

a) Asistencia al Vehiculo: Es el conjunto de prestaciones a las que tiene
derecho el beneficiario, por lo general como consecuencia de un accidente, averia
o robo de su vehiculo. Dentro de este servicio se puede enunciar: servicio de gria
en accidente y averia Km. 0, auxilio mecéanico, gastos de hotel por inmovilizacion,
pago del desplazamiento de ocupantes, localizacion de piezas y repuestos,

conductor profesional, entre otros.

b) Asistencia al Hogar: Es el tipo de prestaciones que se otorgan al bien
inmueble de propiedad del asegurado, que contempla las reparaciones al mismo
dentro de las coberturas y servicios especificados. Dentro de esta asistencia se
brinda beneficios como: reparaciones de emergencia en plomeria, cerrajeria,

electricidad y vidrios, servicio de conexion, entre otros.



c) Asistencia Médica: Es la que se presta al asegurado como consecuencia de
enfermedad, accidente o fallecimiento, cualquiera que sea el medio de
desplazamiento utilizado y ocurrido durante el viaje. A través de la asistencia
meédica se pretende brindar servicios como: mediphone, asesoria Médica, envio

de ambulancia al domicilio, envio de médico a domicilio, entre otros.

d) Asistencia en Viajes: Se pone a disposicion una amplia gama de seguros de
viaje que se adaptan a las necesidades de cada desplazamiento y al destino
proporcionando, en tiempo real, la asistencia adecuada donde el asegurado la
necesite. Dentro de los beneficios tenemos: gastos por accidente o enfermedad,
pérdida o demora de equipajes, repatriaciones sanitarias o funerarias,
desplazamiento de acompafantes, adelanto de fondos, transmision de mensajes

urgentes, entre otros.

e) Asistencia Legal: La asistencia legal es un servicio de asesoramiento juridico
telefonico, o via email, ofrecido por abogados especializados, que resuelven
cualquier cuestion legal que pueda plantearsele al asegurado en el ambito de su
vida.

f) Asistencia Exequial: La asistencia exequial consta de los siguientes
beneficios: coordinacion en caso de fallecimiento, tramites legales, camara de frio
por 24 horas, velacion por 24 horas, cofre, arreglos florales y servicio de cafeteria,
cortejo funebre y traslado del cuerpo en carroza hasta el cementerio, libro de

condolencias y tarjetas de agradecimiento, entre otros.

g) Programas de Garantia Mecanica: Existen los siguientes beneficios: garantia
mecanica que es nominada de componentes eléctricos y mecéanicos para el
vehiculo usado, de hasta 10 afios de antigiiedad y garantia extendida que es un
contrato de servicio, que consiste en extender la garantia original del fabricante

por 1 o 2 afos adicionales.



h) Programas de Tarjeta de Crédito: Los programas de tarjeta de crédito
ofrecen proteccién contra robo o uso fraudulento, proteccion contra atraco en

cajero, proteccion de compras, garantia de mejor precio, entre otros.

1.1.6.3. Localizacién del proyecto

La compaiia donde se desarrollara la nueva linea de negocio se encuentra
ubicada en la Av. 12 de Octubre N° 19-42 y Luis Cordero, Edificio “World Trade
Center”, Torre “A”, 2do. Piso, Oficina N° 208. Como es una empresa que se
encuentra en funcionamiento ya no sera necesario profundizar en la micro y

macro localizacion.
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1.2 MARCO TEORICO DE REFERENCIA

A continuacion se detallara la informacién bibliografica que se ha tomado como
base para sustentar la investigacion. Se soporta principales definiciones de Plan
de Negocios, Estudio de Mercados, Plan de Operacién, Plan de Organizacion, asi
como Plan de Mercadeo, Plan Financiero, Evaluacién Financiera y el Proceso de
Implementacion del negocio, tomadas de diversas fuentes bibliograficas. Asi
como las principales fases que son necesarias desarrollar dentro de cada uno de

los planes, para llevar a cabo nuestro proyecto.

1.2.1. PLAN DE NEGOCIOS

“El Plan de Negocios es un documento que incluye, con todo tipo de detalles, el
funcionamiento que tendra la nueva empresa. Es una planificacion pormenorizada
de las politicas, estrategias, investigacion previa, planes de accién, financiamiento

y planes de accién del futuro negocio.™

Un plan de negocios no tiene un esquema aplicable en todos los casos sino que
es ajustado de acuerdo al tipo de negocio al que se va a incursionar y de acuerdo

al proponente del plan.

“La mayoria de los planes de Negocios tienen las siguientes secciones:

Resumen Ejecutivo

Aspectos Informativos

Aspectos de Investigacion

Determinacion de Planes y Estrategias

! MARINO TAMAYO, Wilson."Guia para crear una empresa sin dinero”. Editorial Ecuador F.B.T.
Cia Ltda., Primera Edicién,Quito-Ecuador, 2003, pag. 99



« Evaluacion del Proyecto

« Proceso de Implementaciéon™

1.2.2. RESUMEN EJECUTIVO

“El Resumen Ejecutivo debe mencionar de manera muy concreta y concisa la
descripcion de la empresa, el tipo de clientes al que desea satisfacer, las ventajas
competitivas del negocio, las estrategias de venta para llegar a este mercado, los
resultados de la evaluacién financiera, los objetivos empresariales, los recursos
requeridos, los beneficios para los inversionistas y la conclusion sobre si el
proyecto y sus resultados son factibles y por lo tanto, si se recomienda su

implementacion.”

1.2.3. ANALISIS SITUACIONAL

“El analisis de la situacion es el proceso que estudia el entorno del mercado y las
posibilidades comerciales de la empresa.”
Para nuestro caso se presentara tres aspectos para la realizacion de nuestro

analisis situacional, los mismos que se los describe a continuacion:

1.2.3.1. Macro entorno

“Estudia el macro ambiente de los negocios en los que incursiona la empresa;

enfoca las fuerzas donde se producen las oportunidades y las amenazas.”

Este estudio incluye los siguientes factores:

> MARINO TAMAYO, Wilson.”500 Ideas de negocios no tradicionales y cémo ponerlas en

ractica”, Editorial Ecuador F.B.T. Cia Ltda., Quinta Edicién,Quito-Ecuador, 2007, pag. 96-97
Idem, pag. 98
* OROZCO, Arturo, “Investigacion de Mercados de Concepto y Practicas”, Grupo Editorial
Norma,2004, pag. 5
® |dem, pag. 5



a) Factores Tecnoldgicos: Recopila la informacién sobre tecnologias y

tendencias en la manufactura, la productividad y los sistemas administrativos.

b) Factores Demograficos: Se estudia la densidad de poblacion y distribucion
geografica, la distribucién por edad, sexo, raza, entre otros, definen la manera

como se distribuyen los clientes en el mercado

c) Factores Economicos: Analiza el ciclo econémico, las fuentes de recursos,
las capacidades de consumo y, en general, los estados relacionados con el

mercado.

d) Factores Politicos: Estudia las condiciones comerciales imperantes como las
regulaciones, las tendencias y las politicas que pueden afectar el

desenvolvimiento de los negocios.

e) Factores Sociales: Son aquellos que estan directamente relacionados con la
con la forma de vivir de la sociedad, sus valores, costumbres, educacion, salud,

empleo, seguridad, creencias, cultura.

f) Factores Ecologicos: Incluye aspectos del ambiente fisico y natural, asi como

politicas gubernamentales al respecto.

Para nuestro caso se analizaran algunos factores descritos anteriormente; asi
como también se realizara la identificacion y determinacion de las oportunidades y
amenazas que afectan tanto positiva como negativamente, segun corresponde, a
la empresa. Esto se lo realizara a través de la Matriz de Evaluacién de Factores
Externos (Matriz EFE)

Matriz EFE: “La Matriz de Evaluacion de Factores Externos, EFE, permite a los

estrategas resumir y evaluar informacion econémica, social, cultural, demogréfica,

ambiental, politica, gubernamental, juridica, tecnolégica y competitiva.”

® FRED R. , David, “Conceptos de Administracion Estratégica”, Quinta Edicion, Editorial Pearson
Educacion, México, 1997, pag. 144



TABLAN®1.1.
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

FACTORES PESO CALUHCAQON || PESO PONDERADO
Oportunidades Del 0 al 100% Entrely4 Peso x Calificacion

01

02
Amenazas

Al

A2
Total 1,00 matoria

Fuente: FRED R., David, “Conceptos de Administracion Estratégica”, Quinta Edicion, Editorial
Pearson Educacion, México, 1997, pag. 144
Elaborado por: Patricia Criollo

1.2.3.2. Sector Industrial

En un plano méas especifico, el andlisis externo se concentra en la industria a la
cual pertenece la empresa. Para realizar este analisis nos basaremos al método

que plantea Michael Porter.

Método de Porter: “El modelo del analisis de la competencia de las cinco fuerzas
de Porter, usan muchas industrias como un instrumento para elaborar estrategias.
La intensidad de la competencia entre empresas varia mucho de una industria a
otra. Segun Porter, se puede decir que la naturaleza de la competencia de una

industria dada esta compuesta por cinco fuerzas:”’

A continuacion se describen dichas fuerzas:

a) La rivalidad entre las empresas que compiten.- “La rivalidad entre las
empresas que compiten suele ser la mas poderosa de las cinco fuerzas. Las
estrategias que sigue una empresa solo tendran éxito en la medida en que le

ofrezcan una ventaja competitiva en comparacion con las estrategias que siguen

" FRED R. , David, “Conceptos de Administracion Estratégica”, Editorial Pearson Educacion,
Quinta Edicion, México, 1997, pag. 144



empresas rivales.” ® “El grado de rivalidad entre las empresas que compiten suele
aumentar conforme aumenta la cantidad de competidores, cuando los
consumidores cambian de marcas, cuando hay muchas barreras para salir del
mercado, cuando los costos fijos son altos, cuando el producto es perecedero,
cuando las empresas rivales difieren en cuanto a estrategias, origen y cultura y

cuando las fusiones y las adquisiciones son cosa comun en la industria.”

b) La entrada potencial de competidores nuevos.- “Siempre que exista la
posibilidad de que empresas nuevas entren en una industria particular sin gran
dificultad, aumentara la intensidad de la competencia entre empresas. Asi pues,
las barreras de entrada pueden incluir la necesidad de obtener economias de
escala rapidamente, la necesidad de obtener tecnologias y conocimientos
especializados, la falta de experiencia, la sdlida lealtad del cliente, la clara
preferencia por la marca, entre otras. A pesar que existan varias barreras de
entradas, en ocasiones las empresas nuevas pueden entrar en las industrias
mediante productos de calidad superior, precios mas bajos y recursos

sustanciales para la comercializacién.™°

c) El desarrollo potencial de productos sustitutos. - “Las presiones
competitivas que surgen de los productos sustitutos aumentan conforme el precio
relativo de los productos sustitutos disminuye y los costos de los consumidores
por cambiar a otro producto baja. La fuerza competitiva de los productos
sustitutos se puede medir con base en los avances que logran esos productos en
Su participacion en el mercado, asi como en los planes de esas empresas para

aumentar su capacidad y su penetracién en el mercado. “**

d) El poder de negociacién de los proveedores.- Este factor afecta la
intensidad de la competencia en una industria, especialmente cuando existe una

gran cantidad de proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias primas

® FRED R. , David, “Conceptos de Administracién Estratégica”, Editorial Pearson Educacion,
Quinta Edicién, México, 1997, pag. 142
Idem, pag. 142
% |dem, pag. 143
' |dem, pag. 143



sustitutas buenas o cuando el costo por cambiar de materias primas es

especialmente caro.

e) El poder de negociacion de los consumidores.- “Cuando los clientes estan
muy concentrados, son muchos o compran grandes volumenes, su poder de
negociacion representa una fuerza importante que afecta la intensidad de la
competencia de una industria. El poder de negociacion de los consumidores
también es mayor cuando los productos que compran son estandar o no tienen

diferencias.”?

Para poder realizar un analisis de nuestra empresa se elaborara la MPC.

Matriz del Perfil Competitivo (MPC):  “La matriz del perfil competitivo identifica a
los principales competidores de la empresa, asi como sus fuerzas y debilidades

particulares, en relacion con una muestra de la posicion estratégica de la
113

empresa.
TABLA N° 1.2.
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO
FACTORES NUESTRA COMPARNIA COMPETIDOR 1 COMPETIDOR 2
CRITICOS PESO PESO PESO

DEEXITO| PESO | CALIRCACION | PONDERADO || PESO [ CALIICACION PONDERADO PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FCE1 |Del 0al 1009 Entre y4 |Pesox Calificadion
FCE2
FCE3
FEM

1,00 1,00 1,00
Fuente: FRED R. , David, “Conceptos de Administracién Estratégica”, Editorial Pearson
Educacion, Quinta Edicion, México, 1997, pag. 146

Elaborado por: Patricia Criollo

2 FRED R. , David, “Conceptos de Administracién Estratégica”, Editorial Pearson Educacion,
(guinta Edicion, México, 1997, pag. 144
¥ |dem, pag. 145




1.2.3.3. Micro entorno

“El andlisis interno es una reflexion objetiva de las fortalezas y debilidades de la

empresa para enfrentar el mercado™*

Para realizar el analisis interno se consideraran los siguientes aspectos:

a) Capacidad Competitiva: Todos los aspectos relacionados con el area
comercial, tales como calidad del producto, exclusividad, portafolio de productos,
participacion en el mercado, canales de distribucion, cubrimientos, investigacion y
desarrollo, precios, publicidad, lealtad de los clientes, calidad en el servicio al

cliente, etc.

b) Capacidad de Talento Humano: Se refiere a todas las fortalezas y
debilidades relacionadas con el recurso humano e incluye: nivel académico,
experiencia técnica, rotacion, ausentismo, nivel de remuneracion, capacitacion

programas de desarrollo, motivacion, pertenencia, etc.

c) Capacidad Directiva: Todas aquellas fortalezas o debilidades que tengan que
ver con el proceso administrativo, entendido como fortalezas o debilidades en

planeacion, direccion, toma de decisiones, coordinacion, comunicaciones, control.

d) Capacidad Financiera: Incluyen las fortalezas o debilidades financieras de la
comparfia tales como: Deuda o capital, disponibilidad de linea de -crédito,
capacidad de endeudamiento, rentabilidad, liquidez y otros indices financieros que

se consideren importantes para la organizacion y area de analisis.

e) Capacidad Técnica o Tecnoldgica: Incluyen todos los aspectos relacionados
con el proceso de produccion en las empresas industriales y con la infraestructura

y los procesos en las empresas de servicio. Por ejemplo: infraestructura

Y OROZCO, Arturo, “Investigacion de Mercados de Concepto y Practicas”, Grupo Editorial
Norma,2004, pag. 6



tecnolégica, exclusividad de los proceso de produccién, ubicacion fisica,
intensidad en el uso de mano de obra, nivel tecnoldgico, etc.

Para la identificacion y seleccion de las fortalezas y debilidades se utiliza:

Matriz EFI: “Este instrumento para formular estrategias resume y evalla las
fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un

negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones de

dichas areas."®

TABLA N° 1.3.
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

FACTORES PESO CALUHCAQON || PESO PONDERADO
Fortalezas Del O al 100% Entrely4 Peso x Calificacion
F1
F2
Debilidades
D1
D2

Total 1,00 Sumatoria

Fuente: FRED R., David, “Conceptos de Administracion Estratégica”, Editorial Pearson
Educacion, Quinta Edicion, México, 1997, pag. 184
Elaborado por: Patricia Criollo

1.2.4. ESTUDIO DE MERCADO

“Con este nombre se denomina la primera parte de la investigaciéon formal del
estudio. Consta basicamente de la determinacién y cuantificacion de la demanda

y oferta, el andlisis de los precios y el estudio de la comercializacién.™®

Para nuestro caso el estudio de mercado contendra los siguientes aspectos:

* FRED R. , David, “Conceptos de Administracion Estratégica’, Quinta Edicién, Editorial Pearson
Educacién, México, 1997, pag. 184

' BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 7



1.24.1. Mercado y competencia

“Se entiende por mercado el area en que confluyen las fuerzas de la oferta y
demanda para realizar las transacciones de bienes y servicios a precios

determinados.”’

En esta parte se debera realizar un analisis del mercado en el que se desarrollara
la nueva linea de negocio de manera que se pueda establecer y focalizar el
mercado. Para ello se deberd realizar una descripcion general de la industria en la
gue se desenvolvera la empresa, ademas que se debera establecer el volumen
de venta de todas las empresas que se dedican a comercializar sus productos o
prestar sus servicios en este mercado; también se debera realizar un analisis que
permita visualizar la composicion actual del mercado, el perfil del consumidor,

tendencias del mercado, entre otros aspectos.

Ademas, en esta parte se deberd destacar el mercado geografico, el mercado

objetivo, la situacion del mercado y la definicién del cliente potencial.

Por otro lado se debe realizar un analisis de los competidores, sus productos, sus
recursos financieros, sus puntos fuertes y débiles, su estrategia, entre otras. El
analizar a los competidores es clave a la hora de entender el mercado y el
negocio. Se debe realizar un estudio y analisis profundo de cada una de las
principales empresas de la competencia. Para ello se debe escoger aquellas
empresas que se constituyen en competencia directa para la empresa. Una vez
escogidas se debe describir los siguientes aspectos de cada una de ellas como:
antigiiedad en el mercado, volumen de ventas, participaciéon de mercado, nivel de
ventas de afios anteriores y explicaciéon de su crecimiento o decremento, grupo
econdémico al que pertenecen, principales ejecutivos, caracteristicas del producto
que venden, sistemas de distribucion utilizados, precio de venta, proveedores,

caracteristicas de sus clientes, tecnologia, entre otros.

7 BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 14



1.2.4.2. Investigacion de Mercados

“La investigacion de mercados es el eje de la mercadotecnia, puesto que
proporciona los medios para conocer el mercado, consulta los aspectos
relacionados con la compra de los productos, responde a preguntas como: qué
compra la gente, quiénes son los que compran, cémo compran, donde compran,

cuando compran , por qué compran, etc.”®

Dentro del proceso de investigacion de mercados se puede apreciar dos etapas
bésicas:

Primera Etapa: Planeacion: Esta consta de las siguientes fases:

Fase 1. Formulacién del Problema: Consiste en analizar la situacién que
permita establecer los propositos especificos y exponer los términos de la
investigacion en forma clara y precisa. Hay que considerar que se debe explorar
los antecedentes que condujeron a emprender la investigacion de mercados y

especificar los objetivos.

Fase 2. Marco Teorico: Abarca todos los estudios e informacion disponible
sobre el tema a investigar, los mismos que proporcionan las ideas iniciales para
avanzar en el propésito general de la investigacion. Es importante tener
conocimiento de los tipos de fuentes de datos donde se puede obtener
informacion, asi tenemos: la informacion primaria que es la obtenida en forma
directa para cumplir con un propadsito especifico de la investigacion y proviene de
las unidades de analisis, como las personas a quienes se dirige el estudio, las
cosas, hechos y eventos, entre otros. Existen varios procedimientos para
recolectar la informacion primaria, como: encuestas, paneles, experimentos,
sesiones de grupos, entrevistas profundas y estudios proyectivos. La informacion

secundaria es la informacién existente que se la obtiene de bancos de datos,

¥ OROZCO, Arturo, “Investigacion de Mercados de Concepto y Practicas”, Grupo Editorial Norma,
2004, pag. 1



listados, revistas y otras formas, que suele ser recolectada por entidades publicas
y privadas para uso de los investigadores.

Fase 3. Disefio del Estudio: Es un marco general o plan para realizar el
proyecto de investigacion de mercados. En esta fase se establece los
procedimientos que se deben cumplir para la recoleccién de la informacion,
ajustados a dos propdsitos generales: uno econdmico que establece las
condiciones de costo y tiempo y el otro, estadistico que se refiere a las
condiciones de validez y confiabilidad. Los requerimientos estadisticos tienen en
cuenta la representatividad de la muestra y la objetividad del método aplicado.
Los econdmicos tienen en cuenta las limitaciones de los recursos, la necesidad de
acceder a las fuentes de informacion y la programacion en el tiempo. Hay que
considerar que para recolectar datos primarios es necesario definir la poblacion a
la cual vamos a destinar la investigacion; también se debe seleccionar la muestra
y determinar el proceso de recoleccion de la informacion. El cumplimiento de los
principios estadisticos garantiza la representatividad y la objetividad del
procedimiento. Los requerimientos econdmicos consideran los recursos

disponibles, el acceso a las fuentes y el tiempo de duracién de la ejecucion.

Para establecer el procedimiento de muestreo se debe tomar en cuenta dos

clasificaciones:

Muestreo No probabilistico:  Es una seleccion segun la opinién y el criterio del
investigador o de la persona responsable del trabajo de campo, el cual puede
determinar cuales elementos hacen parte de la muestra y cuales no. Dentro de
este se presentan tres categorias basicas: muestreo de conveniencia, muestreo

de comparacion y muestreo por cupos.

Muestreo Probabilistico: Existen tres procedimientos utilizados en la
investigacibn de mercados que permiten corroborar los resultados: muestreo
aleatorio simple, muestreo estratificado, muestreo de agrupados, este Ultimo

puede ser sistematico y por conglomerados de area.



Fase 4. Programacién de Actividades: En esta etapa se debe plasmar la
presupuestacion de tiempo y costos que se generan al realizar la investigacion de
mercados. En la programacion de actividades se ordenan las actividades y los

recursos a utilizar en el desarrollo del proyecto.
Segunda etapa: Ejecucion de la investigacion: Consta de las siguientes fases:

Fase 5. Preparacion de la muestra: Esta fase contempla dos tareas muy
importantes como son: el establecimiento del marco muestral para extraer la
muestra y la construccién del cuestionario cuando se va a obtener la informacion
a través de encuestas. Los procedimientos que utiliza el muestreo estadistico se
apoyan en un marco muestral que incluye todos los elementos de la poblacion a
consultar. El marco es la base para extraer la muestra y su obtencién es una tarea
fundamental de esta fase. Por otro lado, es importante considerar que cuando se
utiliza otros procedimientos diferentes a encuestas, el instrumento a utilizar puede
ser variado; pero se debe tomar en cuenta la importancia de la confiabilidad y
validez del instrumento a utilizar y de las preguntas a formular en el interrogatorio.
Para determinar el tamafio de la muestra se presenta la siguiente férmula, la

misma que es utilizada para poblaciones finitas:

= NpgZ’
pgZ® + E*(N -1)

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = Tamafo del mercado

p = grado de aceptacion ( si no se conoce se asume 0,5)

q = grado de rechazo = ( 1-p)

Z = valor de la curva de gauss (normalizada) para un cierto nivel de confianza



(Para un nivel de confianza del 95%, Z = 1,964)

E = porcentaje de error tolerado (recomendado sea menor al 7%)

Fase 6. Recoleccion de datos: Es la fase mas larga y costosa dentro del
proceso de investigacion. Esta consta de actividades para seleccionar e identificar
la fuente de informacién, el acceso a la misma y el registro de los datos
solicitados. La recoleccion de datos puede comprender datos primarios y
secundarios. Cuando se trata de datos primarios, que son los que se obtienen
directamente de la fuente, por medio de comunicacién con las personas o la
observacion de hechos, eventos y objetos, el proceso se conoce como trabajo de
campo. Para la recoleccion de datos secundarios se lo hace a través de consultas
de sistemas de informacién existentes en oficinas especializadas que se dedican
a proporcionar informacién y de otros organismos como gremios, universidades e

instituciones publicas y privadas.

Fase 7. Procesamiento de datos: “Los datos constituyen la materia prima de la
investigaciéon de mercados, pero necesitan ser procesados para su interpretacion
y andlisis.”® En esta fase se traslada los registros directamente del instrumento
de recoleccion, que en nuestro caso seran las encuestas a un medio seguro y
apto que permita depurar, clasificar, analizar y presentar la informacion obtenida.
Las tareas que se pueden realizar dentro de la fase de procesamiento de datos
son: la definicion de las variables y cdédigos que faciliten la clasificacién de la
informacion y el analisis estadistico, la eleccidén de los recursos, equipos y medios
adecuados para el tratamiento de la informacion y la depuracion y clasificacion de
la informacion y presentacién adecuada para su interpretacion y analisis. En otras
palabras, podemos decir que en esta fase de realizar la tabulacién de encuesta

realizada.

Fase 8. Andlisis de resultados: Esta fase permite obtener conclusiones de la

investigacion realizada. Se puede hacer uso de herramientas de analisis

¥ OROZCO, Arturo, “Investigacion de Mercados de Concepto y Practicas”, Grupo Editorial
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especiales que proporcionan una base objetiva y potente para interpretar los
resultados. Dentro de las que se puede considerar a los diagramas de frecuencia,

medidas de dispersion y pruebas de hipotesis.

La distribucion de frecuencia es una “distribucibn matematica cuyo objetivo es

obtener un conteo del nimero de respuestas asociadas con los distintos valores

de una variable y expresar estos conteos en términos de porcentajes.”?°

“Las medidas de dispersién, que se calculan con base en los datos de intervalo,

incluyen el rango, el rango intercuartilios, la varianza o desviacion estandar y el

coeficiente de variacién”?!

Rango: “ Mide la extension de los datos. Se trata simplemente de la diferencia

entre los valores méas bajo y mas alto en la muestra.”??

rangc= X X

masalto masbaj

Rango intercuartilico:  “Es la diferencia entre el 750 y el 250 percentiles"??

Varianza y desviacion estandar:  “La diferencia entre la media y un valor
observado se conoce como desviacion estandar de la media. La varianza es la

desviacion cuadrada de la media.”*

Naressh Malhotra en su libro de Investigacion de Mercados presenta la siguiente
formula para el calculo de la desviacion estandar, la misma que se considerara

para el respectivo calculo:

? MALHOTRA, Naressh K., “Investigacién de Mercados Un Enfoque Préactico”, 22 Edicién, Prentice
Hall Hispanoamericano S.A., 1997, México, pag. 504

L |dem, pag. 507

2 |dem, pag. 507

>3 |dem, pag. 507

** |dem, pag. 507



Media: “ La media, o valor promedio, es la medida de la tendencia central que se
utiliza con mayor frecuencia.”?

Su férmula es la siguiente:

Donde:

Xi= valores observados de la variable X

n= numero de observaciones (tamafo de la muestra)

Fase 9. Presentacion del Informe: La presentacién del informe se lo puede
realizar de tres formas: mediante un informe escrito, una presentacion audiovisual

o0 mediante una conferencia verbal.

1.2.4.3. Andlisis de la Demanda y su proyecciéon

“Se entiende por demanda la cantidad de bienes y servicios que el mercado
requiere o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un

precio determinado.”?®

“El andlisis de la demanda pretende cuantificar el volumen de bienes o servicios
que el consumidor podria adquirir de la produccion del proyecto. La demanda se
asocia a distintos niveles de precio y condiciones de venta, entre otros factores, y
se proyecta en el tiempo, diferenciando claramente la demanda deseada de la

esperada.”’

» MALHOTRA, Naressh K., “Investigacion de Mercados Un Enfoque Préactico”, 22 Edicién, Prentice
Hall Hispanoamericano S.A., 1997, México,, pag. 506

® BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 17

" SAPAG, Nassir, SAPAG, Reinalido, “Preparacion y Evaluacién de Proyectos”, Ediciones Mc
Graw Hill-Onteramericana, Cuarta Edicion, México, 2003, pag. 23



Al pronosticar la demanda se pretende “estimar la demanda futura anticipando lo
gue probablemente vayan a hacer los compradores en ciertas condiciones futuras

dadas.”®®

Las compafias suelen utilizar un procedimiento de tres etapas para obtener un
pronéstico de ventas. Primero se efectlia un prondstico ambiental, seguido de un
pronéstico de la industria y de un prondstico de ventas de la compaiiia. El
pronéstico ambiental, se proyecta la inflacion, el desempleo, las tasas de interés,
el gasto y el ahorro de los consumidores, la inversion en negocios, entre otros
aspectos importantes para la empresa. El resultado es un prondstico del producto
interno bruto, que se utiliza junto con otros indicadores para pronosticar las ventas
de la industria. Luego la compafiia prepara su prondéstico de ventas suponiendo

gue obtendra cierta participacion de las ventas de la industria.

Existen muchas técnicas para pronosticar las ventas pero todas se basan en tres
tipos de informacion: lo que la gente dice, implica sondear las opiniones de los
compradores o de quienes estan cercanos a ellos, como los vendedores o
expertos exteriores. En esta técnica se incluyen tres métodos: encuestas de
intenciones de los compradores, resumenes de opiniones de la fuerza de ventas y
opiniones de expertos. Lo que la gente hace, indica que se debe colocar los
productos en un mercado de prueba para evaluar la respuesta de los
compradores. Aqui se utiliza el marketing de prueba. Y finalmente lo que la gente
ha hecho: implica analizar los registros de la conducta de compra en el pasado, o

utilizar un analisis de series de tiempo, o un analisis de demanda estadistica.

1.2.4.4. Anélisis de la Oferta

“Oferta es la cantidad de bienes o servicios que un cierto numero de oferentes

(productos) estad dispuesto a poner a disposicion del mercado a un precio

determinado.”®®

? BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. A5



“La determinacion de la oferta suele ser compleja, por cuanto no siempre es
posible visualizar todas las alternativas de sustitucion del producto del proyecto o
la potencialidad real de la ampliacion de la oferta, al desconocer la capacidad
instalada ociosa de la competencia o sus planes de expansion o0 los nuevos

proyectos en curso.”*

El andlisis de la oferta permite determinar o medir las cantidades y las
condiciones en que una economia puede y quiere poner a disposicion del
mercado un bien o un servicio. La oferta al igual que la demanda, es funcion de
una serie de factores, como son: precios en el mercado del producto, apoyo
gubernamental a la produccion, etc. Al realizar la investigacion de campo se debe
tomar en cuenta todos esos factores junto con el entorno econémico en que se
desarrollard el proyecto. Para analizar la oferta se debe conocer los factores
cuantitativos y cualitativos que influyen en la oferta. Para poder determinar la

oferta se debe recabar datos de fuentes primarias y secundarias.

Para proyectar la oferta es necesario hacer un ajuste con tres variables como
pueden ser el PIB, la inflacion o el indice de precios, de los cuales se obtendra el
coeficiente de correlacidén correspondiente. Para hacer la proyeccion de la oferta
se tomara aquella variable cuyo coeficiente de correlacibn sea mas cercano a

uno.

1.2.45. Determinaciéon de la demanda potenciatisecha

“Se llama demanda potencial insatisfecha a la cantidad de bienes o servicios que
es probable que el mercado consuma en los afios futuros, sobre la cual se ha
determinado que ningun productor actual podra satisfacer si prevalecen las

condiciones en las cuales se hizo el céalculo.”

2 BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 43
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Para calcular la demanda insatisfecha “cuando se tienen los dos datos graficados
de oferta-demanda y sus respectivas proyecciones en el tiempo, ya sea con dos o
tres variables, la demanda potencial se obtiene con una simple diferencia, afo
con afo, del balance oferta-demanda, y con los datos proyectados se puede

calcular la probable demanda potencial o insatisfecha en el futuro.”*

Normalmente la demanda de consumo de ciertos articulos depende de terceros
factores que pueden ser analizados con mas facilidad, pues existen datos
estadisticos de ellos. Cuando no existen datos, para presentar tendencias de
demanda se hace uso de terceros factores que la afectan.

Aungue no se tenga un calculo numérico de la demanda insatisfecha futura y
aunque se llegue a calcular, es necesario analizar una serie de factores que
existen en todo el mercado y que pesan aun mas que el calculo de un numero
llamado demanda insatisfecha, y recalcar que los datos obtenidos de fuentes
primarias son mas importantes que los obtenidos de fuentes secundarias, dados

los problemas de confiabilidad de estos ultimos.

1.2.5. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

“Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer en el mercado
deben tener muy claro hacia déonde van, es decir haber definido su
direccionamiento estratégico.”*?

El direccionamiento estratégico esta integrado de los siguientes puntos a

considerar a continuacion:

1.25.1. Principios Corporativos

“Los principios corporativos son el conjunto de valores, creencias, normas, que

regulan la vida de una organizacion. Ellos definen aspectos que son importantes

%1 BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 46
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para la organizacion y que deben ser compartidos por todos. Por tanto constituyen

la norma de vida corporativa y el soporte de la cultura organizacional.”?

Los valores son la expresion de la filosofia empresarial convirtiendose en el
eslabén més alto de una cadena que desciende a través de los propésitos y las
metas, para alcanzar finalmente los objetivos. Los valores son ideas generales y

abstractas que guian el pensamiento.

1.2.5.2. Vision Corporativa

“La visidn corporativa es un conjunto de ideas generales, algunas de ellas
abstractas, que proveen el marco de referencia de lo que una empresa quiere y
espera ver en el futuro. La vision sefiala el camino que permite a la alta gerencia
establecer el rumbo para lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el

futuro.”*

Elementos de una vision: Debe ser formulada para los lideres de la
organizacién, debe tener dimensién de tiempo, ser integradora, amplia y
detallada, positiva y alentadora, realista-posible, consistente y debe ser difundida

interna y externamente.

1.2.5.3. Mision Corporativa

“La mision indica la manera como una institucion pretende lograr y consolidar las
razones de su existencia. Sefala las prioridades y la direccion de los negocios de
una empresa. ldentifica los mercados a los cuales se dirige, los clientes que
quiere servir y los productos que quiere ofrecer. Asi mismo, determina la
contribucion de los diferentes agentes en el logro de propésitos basicos de la

empresa y lograr asi su visién organizacional.”*®

¥ SERNA GOMEZ, Humberto, “Gerencia Estratégica”, 3R Editores Ltda., Séptima Edicion,
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Ademas que se puede decir que la misién es la formulacién de los propésitos de
una organizacion que la distingue de otros negocios en cuanto al cubrimiento de
sus operaciones, sus productos, los mercados y el talento humano que soporta el

logro de estos propadsitos.

1.2.5.4. Objetivos Corporativos

“Los objetivos corporativos son los resultados globales que una organizacion
espera alcanzar en el desarrollo y operacionalizacién concreta de su misién y
vision. Por ser globales, estos objetivos deben cubrir e involucrar a toda las
organizacion. Por ello, se deben tener en cuenta todas las areas que integran a la

empresa.”®

Los objetivos corporativos ya sean a corto, mediano o largo plazo deben ser
medibles y con posibilidad de evaluacion. Cada organizacion debera determinar
como y para qué areas deben definirse los objetivos corporativos. La formulacion
clara de estos objetivos permitird identificar los proyectos o areas estratégicas en

los cuales se va a centrar el esfuerzo de la organizacion

1.2.6. PLAN DE ORGANIZACION

El plan de Organizacion es un instrumento muy Gtil que permite por una parte
“definir la estructura basica de la empresa y como dividir y asignar la tarea
empresarial entre departamentos, divisiones, equipos y cargos, aspectos que
generalmente se divulgan en los organigramas, los manuales de la organizacion y

las descripciones de cargos.”®’

El Plan de Organizacion trata de externamente, demostrar que el equipo promotor
del proyecto esta capacitado para afrontar y sacar adelante la nueva empresa.

Internamente, trata de asignar las distintas responsabilidades a las distintas

% Chiavenato, Idalberto, -Administracién”, Editorial Nomos S.A. Mc Graw Hill, Bogota- Colombia,
2001, pag. 197
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personas que van a trabajar en la empresa. Para la realizacion de nuestro plan de

organizacion se tomara tres puntos importantes:

1.2.6.1. Personal requerido

“En esta seccién se debera detallar el personal requerido tanto para las areas
operativas como administrativas y las habilidades técnicas, experiencia y

preparacion académica del personal a seleccionar.”®

1.2.6.2. Andlisis de Cargo

“El andlisis de cargo tiene por objeto determinar la descripcion de funciones y una

especificacion del cargo.”

a) Descripcion de funciones:  Consiste en determinar las actividades que

implican el trabajo.

b) Especificacién del cargo: Involucra las caracteristicas de la persona que
deberia ser contratada para desempefiarlo, en esta parte se debe realizar una

declaracion de las calidades humanas necesarias para realizar el trabajo.

1.2.6.3. Estructura de una organizaciéon

Una organizacion es un grupo humano deliberadamente constituido en torno a
tareas comunes y en funcion de la obtencion de objetivos especificos. Para poder
alcanzar los objetivos propuesto es necesaria la construccion de un esquema o
modelo, que permita la interrelacion e interaccién de sus elementos. La estructura
sera entonces, la herramienta que le permita a la organizacidon alcanzar sus
objetivos, pues permite lograr una determinada disposicion de sus recursos,

facilita la realizacion de las actividades y coordinacion de su funcionamiento.

¥ TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en practica”,
Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicion, Quito-Ecuador, 2007, pag 102
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A continuacion se describen tres tipos tradicionales basicos de estructura

organizacional:

Organizacion Lineal: “Es la estructura organizacional mas sencilla y antigua, y
se basa en la autoridad lineal.”® Se caracteriza porque al tener autoridad lineal
hace que cada superior tenga autoridad Unica y absoluta sobre sus subordinados
y no comparte con ninguno, ademas que tiene lineas formales de comunicacion,
existe centralizacion de las decisiones que se toman y como consecuencia de la

centralizacién de autoridad tiene forma piramidal.

Organizacion funcional:  “Es la estructura organizacional que aplica el principio
funcional o principio de la especializacion de las funciones. El staff o asesoria
funcional se deriva de este principio, que separa, distingue y especializa.”*
Dentro de las caracteristicas principales se pueden destacar que: tiene la
autoridad funcional o dividida, es decir que la autoridad se basa en la
especializacion y el conocimiento y no en la autoridad lineal; ademas que tiene
lineas directas de comunicacion sin que exista intermediarios, las decisiones son
descentralizadas, es decir delegadas a Organos o cargos especializados y
finalmente esta estructura pone énfasis en la especializacion de todos los érganos

0 cargos en todos los niveles de la organizacion.

Organizacion linea-staff:  “La organizacion linea-staff es un tipo mixto e hibrido
de organizacion: los érganos de linea (unidades de linea) estan directamente
relacionados con los objetivos vitales de la empresa (como producir y vender) y
tienen autoridad lineal sobre la ejecucion de las tareas orientadas a sus objetivos,
mientras que los 6rganos de staff (unidades de staff o de asesoria) se hallan
indirectamente relacionados con los objetivos de la empresa (porque no ejecutan

tareas de produccion y ventas, por ejemplo) y no tienen autoridad lineal, sino

%9 CERTO, Samuel, “Administracion Moderna”, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, Bogota-

Colombia, 2001, pag. 221
“! [dem, pag. 223



autoridad funcional de asesoria sobre la ejecucion de las tareas orientadas a esos

objetivos.”*?

Formalizacion de la estructura de la organizacion

La estructura organizacional va a ser representada a través de un organigrama de
modo que permita su rapida comprension, facilitando el andlisis y la exposicion de

los problemas.

Organigrama: Es un modelo grafico que representa, la forma en que se han
agrupado las tareas, actividades o funciones en una organizacion; esta

herramienta muestra las areas o departamentos de una organizacion.

1.2.7. PLAN DE OPERACION

El Plan de Operacion es la gestion de los recursos involucrados en la generacion
del producto o la prestacion del servicio. Este plan define los insumos y su
proceso de transformacion. Para llevar a cabo el plan de operaciones

consideraremos tres partes fundamentales:

1.2.7.1. Actividades Operacionales de la Empresa

En esta parte se debera detallar las actividades operacionales explicando cada

paso del proceso operacional a profundidad.

Proceso de produccion: “El proceso de produccion es el procedimiento técnico
gue se utiliza en el proyecto para obtener los bienes y servicios a partir de
insumos, y se identifica como la transformacion de una serie de materias primas

para convertirla en articulos mediante una determinada funcién de manufactura.”*?

2 CERTO, Samuel, “Administracién Moderna”, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, Bogota-
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Hay que tomar en cuenta que el proceso operacional difiere para una empresa
productora, comercial o de servicios. Como nuestro proyecto se llevara a cabo en

una empresa de servicios se tomara de guia esta informacion.

En una empresa que ofrezca servicios, esta seccion debe incluir: sistema de
solicitud de servicio, sistema de captacion de clientes, sistema de evaluacion de
clientes, sistema de reclutamiento, induccion, mantenimiento del personal,
descripcion en detalle del servicio a ofrecer, descripcion del producto final a
entregar, sistema de medicién de satisfaccion del cliente (post-venta). Estos son
algunos de los aspectos que deben tomarse en cuenta al momento de realizar
esta fase, aunque puede variar de acuerdo a las caracteristicas que presente el

negocio.

Técnicas de analisis del proceso de produccién

“La utilidad de este analisis es basicamente que cumple dos objetivos: facilitar la
distribucion de la planta aprovechando el espacio disponible en forma 6ptima, lo
cual, a su vez, optimiza la operaciéon de la planta mejorando los tiempos y
movimientos de los hombres y las maquinas.”**

Para representa y analizar el proceso productivo existen varios metodos, a

continuacion se explican algunos:

Diagrama de blogues.- “Es el método mas sencillo para representar un proceso.
Consiste en que cada operacion unitaria ejercida sobre la materia prima se
encierra en un rectangulo; cada rectangulo o bloque se une con el anterior y el
posterior por medio de flechas que indican tanto la secuencia de las operaciones

como la direccién del flujo. “**

Diagrama de flujo del proceso.- “Aunque el diagrama de bloques también es un

diagrama de flujo, no posee tantos detalles e informacién como el diagrama de

* CERTO, Samuel, “Administracién Moderna”, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, Bogota-
Colombia, 2001, pag. 102-103
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flujo del proceso, donde se usa una simbologia internacionalmente aceptada para
representar las operaciones efectuadas. Dicha simbologia es la siguiente:

) TABLA N° 1.4,
SIMBOLOGIA DE DIAGRAMA DE FLUJO DE PROCESOS

SIMBOLO NOMBRE CONCEPTO
OPERACION Cambio de algiin componente del producto
TRANSPORTE Accién de movilizar un elemento
DEMORA Cuando existen cuellos de botellas

ALMACENAMIENTO Materia prima, productos en proceso y terminados

INSPECCION Controlar que se efectlie bien una operacion

0 O<J9 o

OPERACION COMBINADA|Cuando se efectlian dos acciones combinadas

Fuente: BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacion de Proyectos”, Cuarta Edicion, Editorial Mc Graw-
Hill, México, 2001, pag. 103
Elaborado por: Patricia Criollo

Cursograma analitico.- “Es una técnica mas avanzada que las anteriores, pues
presenta informacion mas detallada, que incluye la actividad, el tiempo empleado,
la distancia recorrida, el tipo de accion efectuada y un espacio para anotar
observaciones. Esta técnica se puede emplear en la evaluacion de proyectos,
siempre que se tenga un conocimiento casi perfecto del proceso de produccion y

del espacio disponible.”®

1.2.7.2. Recursos fisicos

“En esta seccion se debera describir los recursos que se requieren para que el
proceso productivo funcione con normalidad.”’ Dentro de los recursos necesarios
podemos mencionar: maquinas y equipos de produccion requerido para la

operacion con sus respectivas caracteristicas técnicas; bienes inmuebles que se

“° BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
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vayan a utilizar tanto para el area productiva como administrativa; tales como
locales comerciales, oficinas, terrenos, entre otros, detallar las adecuaciones
necesarias en el area operativa y administrativa, vehiculos, equipos de computo,
muebles, enseres y otros activos fijos que debe incluir con el respectivo niumero
de unidades de cada uno que se necesiten.

1.2.7.3. Recursos Humanos

Estos recursos ya fueron analizados en el plan de organizacion, por lo que no se

entrara en detalle en esta seccion.

1.2.8. PLAN DE MERCADEO

“El plan de mercadeo establece los objetivos de ventas proyectadas en el tiempo

tanto en unidades fisicas como en unidades monetarias y la forma como se

obtendran dichas ventas.”®

Wilson Tamayo en su libro 500 Ideas de Negocios no tradicionales y cémo
ponerlas en practica, nos presenta las fases del plan de mercadeo:

* “Andlisis de mercado

* Segmentacion de Mercado

* Analisis de la Competencia

e Andlisis Interno

* Analisis de Competitividad

* Analisis FODA

“® TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en practica”,
Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicion, Quito-Ecuador, 2007, pag 119



» Definicion de objetivos

» Determinacion de estrategias de marketing
» Determinacion de planes de accién

e Costeo del plan de mercadeo

» Sistemas de Control

* Planes de contingencias

» Cronogramas de implementacion

+ Conclusiones™®

Las etapas denominadas analisis de mercado, analisis de la competencia, analisis
interno, analisis de competitividad, ya fueron analizadas anteriormente por lo que
ya no entraremos en detalle. En seguida se realizard una breve explicacion de las
etapas siguientes:

1.2.8.1. Segmentacion de mercado

“La segmentacion de la demanda es seleccionar una porcion del mercado sobre
la cual se desarrollaran las estrategias de marketing que permitan satisfacer sus

necesidades.”®

Philip Kotler en su libro de “Marketing”, menciona que “mediante la segmentacion

de mercados, las compaiias dividen mercados grandes y heterogéneos en

9 TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en practica”,
Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicion, Quito-Ecuador, 2007, pag. 120
% |dem, pag. 122.



segmentos mas pequefios a los que se puede llegar de manera mas eficaz con

productos y servicios adaptados a sus necesidades singulares.”*

La segmentacion de mercados corporativos se la debe hacer utilizando variables
a la hora de segmentar los mercados. A continuacion se presentan las variables

que Philip Kotler considera importantes para segmentar este tipo de mercados:

Demografia: Esta consta de variables como sector, tamafio de la empresa y

situacién geogréfica.

Variables operativas: Consta de tecnologia, frecuencia de uso, necesidad de los

consumidores

Enfoque de compra: Dentro de este se deberan analizar las variables de funcion
de compra de la organizacion, estructura de poder, naturaleza de las relaciones

existentes, politicas generales de compra.

Factores de situacion: Se puede segmentar de acuerdo a la urgencia, aplicacion
especifica y tamafio del pedido.

Caracteristicas personales: Se analizardn variables como la similitud

comprador-vendedor, actitud frente al riesgo y fidelidad.

1.2.8.2. Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing se supeditaran siempre a los objetivos y estrategias
corporativas, deben ser concretos, realistas, voluntaristas y coherentes tanto entre
si como con los objetivos corporativos. Ademas que deben estar sustentados
sobre supuestos o hipétesis de partida o escenarios que se habran contemplado

en el anélisis de la situacion.

>t KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, Décima Edicion, Editorial Prentice Hall,
Madrid-Espafia, 2004, pag. 203



1.2.8.3. Determinacion de las estrategias de etarg

Una vez determinados los objetivos de mercadeo, se debe establecer la manera
como se los va a conseguir, es decir, se debe establecer las estrategias que se

van a llevar a cabo para el cumplimiento de los objetivos.

“La estrategia es un conjunto consciente, racional y coherente de decisiones
sobre acciones a emprender y sobre recursos a utilizar, que permite alcanzar los
objetivos finales de la empresa u organizacion, teniendo en cuenta las decisiones
gue en el mismo campo toma o puede tomar la competencia, y teniendo en

cuenta también las variaciones externas tecnolégicas, econdmicas y sociales.

Tipos de estrategias

a) Estrategias Genéricas de Michael Porter.- “Segun Michael Porter, las
estrategias permiten a las organizaciones obtener una ventaja competitiva por tres
motivos: el liderazgo en costos, la diferenciacién y el enfoque.”™? Las estrategias
genéricas de Porter implican diferentes arreglos organizativos, procedimientos de
control y sistemas de incentivos. A continuacién se dard una breve definicion de

estas:

Estrategias para el liderazgo en costos.-  Gira en torno de la produccion de
productos estandar, a precios unitarios muy bajos, para consumidores que son

sensibles a los precios.

Estrategia de Diversificacion.- Es una estrategia que busca la produccion de
productos y servicios que se consideran unicos en la industria y estan dirigidos a

consumidores que son relativamente insensibles a los precios.

Estrategia de enfoque.- Significa producir productos y servicios que satisfacen
las necesidades de grupos pequeiios de consumidores.

°2 CERTO, Samuel, “Administracién Moderna”, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, Bogota-
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b) Estrategias Producto/Mercado.-  Philip Kloter en su libro de “Marketing” indica
la Matriz de expansion producto/mercado la misma que es considerada como un
instrumento de planificacion de carteras que identifica oportunidades de
crecimiento para la empresa, mediante la penetraciéon de mercados, el desarrollo

de mercados, el desarrollo de productos o la diversificacion.

TABLA N° 1.5.
MATRIZ DE EXPANSION PRODUCTO/ MERCADO

Productos existentes Productos nuevos

Estrategias de Estrategias de
Mercados penetracion de desarrollo de
existentes mercado producto

Estrategias de
Mercados desarrollo de Estrategias de
nuevos mercados diversificacion

Fuente: KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing” Prentice Hall, Madrid-Espafa, 2004,
pag. 51
Elaborado por: Patricia Criollo

Penetracion de mercados.- Es una estrategia de crecimiento empresarial que

consiste en aumentar la venta de productos existentes a segmentos de mercado

existentes, sin modificacién alguna del producto.

Desarrollo de mercados.- Esta estrategia de crecimiento consiste en identificar y

desarrollar nuevos segmentos de mercados para productos existentes.

Desarrollo de productos.- Esta consiste en ofertar productos nuevos o

productos modificados a segmentos de mercado ya existentes.

Diversificacion.- Es una estrategia de crecimiento que consiste en la apertura o

la adquisicion de negocios ajenos a los productos o mercados de la organizacion.

c) Estrategias de Diversificacion.- Dentro de las estrategias de diversificacion
se puede mencionar tres tipos generales de estrategias de diversificacion:

concéntricas, horizontal y conglomerada.



La diversificacion concéntrica.- Es la adiciébn de productos o servicios nuevos

pero relacionados.

La diversificacion horizontal.-  Consiste en la adicion de productos o servicios

nuevos, que no estan relacionados para los clientes actuales.

La diversificacion en conglomerado.- Es la suma de productos o servicios

nuevos, no relacionados.

d) Estrategias de Integracion: “La integracion hacia adelante, la integracién
hacia atras y la integracion horizontal se conocen, en conjunto, con el nombre de
estrategias para la integracion vertical. Las estrategias para la integracion vertical
permiten que la empresa controle a los distribuidores, a los proveedores y la

competencia.”?

Integracidon hacia adelante.- Es un tipo de estrategia de integracion que implica

aumentar el control sobre los distribuidores o detallistas.

Integracion hacia atras.- Este tipo de estrategia sirve para aumentar el control

sobre los proveedores de una empresa o adquirir el dominio.

Integracion horizontal.- Esta estrategia trata de adquirir el dominio o un mayor
cantidad de acciones de los competidores de una empresa.

e) Marketing Mix: “Conjunto de instrumentos de marketing tacticos y controlables
gue la empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado
objetivo. El marketing mix incluye todas las medidas tacticas que puede tomar una
empresa para influir en la demanda de sus productos. Esto se puede agrupar en
torno a las “cuatro P”: producto, precio, promocion (comunicacion) y place (lugar

en espafiol).”*

% CERTO, Samuel, “Administracion Moderna”, Editorial Prentice Hall, Octava Edicién, Bogota-
Colombia, 2001, pag. 54
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Producto: “Se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece una

empresa a su mercado objetivo.”™>

Las estrategias de producto son las formulas basadas en la mezcla de producto,
como las especificaciones intrinsecas o fisicas del producto, la creacién de valor
para el cliente por medio de condiciones de servicio e imagen, la cantidad de

informacion para su exitosa colocacion en el mercado, entre otras.

En esta parte debe hacerse una descripcion exacta del producto o los productos
que se pretenda elaborar. Se debera detallar: la variedad, calidad, disefio,
caracteristicas, nombre de la marca, servicios, entre otros. Asi como también se

puede enunciar la naturaleza y el uso que se le dara al producto o servicio.

Naturaleza y caracteristicas de los servicios:

“Las empresas deben considerar cuatro caracteristicas especiales de los servicios
al diseiiar programas de marketing: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad e

imperdurabilidad.”®

La intangibilidad de los servicios.- Indica que los servicios no pueden verse,

degustarse, tocase, oirse ni olerse antes de comprarse.

La inseparabilidad de los servicios.- Es una caracteristica importante de los
servicios que se producen y se consumen al mismo tiempo y no pueden

separarse de sus proveedores, sean €stos personas 0 maquinas.

La variabilidad de los servicios.- Se refiere a la calidad de los servicios

depende de quién los presta, ademas de cuando, donde y cOmo se prestan.

La imperdurabilidad de los servicios.- Implica que éstos no pueden

almacenarse para venderse o usarse posteriormente.

*® KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, Décima Edicién, Editorial Prentice Hall,
Madrid-Espafia, 2004, pag. 60
*® |dem, pag. 306



Precio: “Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para obtener el
producto.”’ El precio “es la cantidad monetaria a la que los productores estan
dispuestos a vender, y los consumidores a comprar un bien o servicio, cuando la

oferta y demanda estan en equilibrio.”®

Para determinar el precio de venta hay que tener en cuenta las siguientes
consideraciones: la base de todo precio de venta es el costo de produccion,
administracion y ventas, mas una ganancia; la demanda potencial del producto y
las condiciones econdémicas del pais; la calidad, la reaccion de la competencia, el
comportamiento del revendedor, la estrategia de mercadeo y el control de precios

gue todo gobierno puede imponer sobre los productos de la canasta basica.

Mecanismo de formacién: existen diferentes posibilidades de fijacién de precios
en un mercado se debe sefalar la que corresponda con las caracteristicas del

producto y del tipo de mercado. Entre las modalidades estan:

Precio dado por el mercado interno.

* Precio dado por similares importados

* Precios fijados por el gobierno

* Precio estimado en funcién del costo de produccién

* Precio estimado en funciéon de la demanda

* Precios del mercado internacional para productos de exportacion

> KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, Décima Edicién, Editorial Prentice Hall,
Madrid-Espafia, 2004, pag. 62
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Place-Lugar: “Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa para

hacer accesible un producto a un publico objetivo.”™®

“La comercializacion es la actividad que permite al productor hacer llegar un bien

o servicio al consumidor con los beneficios de tiempo y lugar.”®

Canales de distribucion y su naturaleza

“Un canal de distribucion es la ruta que toma un producto para pasar del productor
a los consumidores finales, deteniéndose en varios puntos de esa trayectoria. En
cada intermediario o punto en el que se detenga esa trayectoria existe un pago a
transaccion, ademas de un intercambio de informacion. El productor siempre

tratara de elegir el canal mas ventajoso desde todos los puntos de vista.”*

Para seleccionar el canal mas adecuado para la distribucion del producto o
servicio, una empresa debera considerar los objetivos de la comercializacion que
se haya planteado; estos pueden ser: cobertura del mercado que dependera del
tipo de producto o servicio y del mercado que se quiera cubrir, control sobre el
precio ya que como en cada nivel el intermediario cede la propiedad del articulo,

mientras mas intermediarios haya se perdera mas el control del producto y costos.

Promocién: “Se refiere a todas las actividades que desarrolla una empresa para
comunicar los méritos de sus productos y cuyo fin consiste en persuadir a los

clientes para que compren.”®?

En esta parte se debera detallar los descuentos que se efectuaran por volumen,
planes promocionales, etc. Se debera detallar la publicidad que se realizara del

* KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, “Marketing”, Décima Edicién, Editorial Prentice Hall,
Madrid-Espafia, 2004, pag. 62

° BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 52
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producto o servicio. Para lo cual se deberéd indicar los medios que se utilizaran

para hacer conocer el producto o servicio al mercado.

1.2.8.4. Determinacion de planes de accion:

“Los planes de accion se refieren a la manera detallada en que se llevaran a
cabo las estrategias. Lo importante de un plan de accidén es que se determine el
paso a seguir, el ejecutivo responsable de su ejecucion, el plazo para realizarlo y

el costo involucrado en el proceso.”®

1.2.8.5. Costeo del plan de mercadeo

Un presupuesto es la expresion financiera de un plan de marketing encaminado a

lograr determinados objetivos.

En esta parte se debera realizar un presupuesto para cada plan de accion que se
pretenda realizar. La gerencia deberd establecer el costo-beneficio de cada uno
de los planes que se pretenden llevar a cabo. Aqui, se debera establecer un
presupuesto global para el 4rea de mercadeo y los ejecutivos de esta area

deberan dividir este presupuesto entre los diferentes planes de accion.

1.2.8.6. Sistemas de Control

Los sistemas de control son implementados con el objetivo de monitorear que se
cumplan los planes de accién que se tienen previstos. Estos sistemas de control
son implementados de acuerdo a las necesidades que tenga cada empresa por lo
gue no son estandares. Ejemplos de sistemas de control pueden ser: seguimiento
pormenorizado de los planes de accién, reuniones semanales para monitorear el
avance de los planes de accion, establecimiento de fechas limites para tareas
especificas, establecimiento de indicadores de gestion por personas, control de
gastos de mercadeo, seguimiento a las tareas de los vendedores, etc.

® MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicion, Quito-Ecuador, 2007, pag. 132



1.2.8.7. Cronograma de Implementacién

Es necesaria la construccion de un cronograma de actividades en el que se
incluiran las tareas del plan, el tiempo en que se llevara a cabo y el responsable
de la ejecucion de cada tarea. Para la elaboracion de este cronograma se debe

considerar un plazo razonable de ejecucién de tareas y la secuencia de las

mismas.
1.2.9. ESTUDIO Y EVALUACION FINANCIERA
1.2.9.1. Plan Financiero

El Plan Financiero en un plan de negocios es la etapa que permite determinar qué
tan factible financieramente es un proyecto de inversion. El plan financiero
muestra cOmo se va a obtener el capital necesario para poner en marcha el
negocio, como se va a sostener el funcionamiento y como se va a financiar el
crecimiento de éste y finalmente qué beneficios va a generar la inversion
realizada. A continuacién se presenta un esguema que se seguird para la

elaboracién de nuestro plan financiero:

1.2.9.1.1. Inversion Requerida

“La inversion inicial comprende la adquisicion de todos los activos fijos o tangibles
y diferidos o intangibles necesarios para iniciar las operaciones de la empresa,

con excepcion del capital de trabajo.”®*

Por cada uno de los activos necesarios para creacidon del negocio “el
emprendedor deberd detallar el nidmero de unidades requeridas, su costo
aproximado, el sistema de compra (adquisicion o alquiler) y su forma de pago.
Ademas es importante detallar todos los costos necesarios para que un activo se
pueda operar, tales como costos de transporte, costos de instalacion, impuestos,

® BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
Hill,México,2001, pag. 165



etc. La inversion inicial debe incluir aspectos como: inventarios, gastos y otros

costos y costos de personal.

1.2.9.1.2. Presupuesto de Ventas

“Las ventas se refieren a la estimacion de facturacion que tendra la empresa de

acuerdo a las conclusiones derivadas del Estudio de Mercado”®®

Con la elaboracién de la investigacion de mercado y el plan de mercadeo se
podrd estimar cudl sera el volumen de ventas que se tendra en un negocio, asi
como el precio al que se vendera el producto o servicio y el tiempo de
recuperacion del capital. Al disponer de esta informacion se podra proyectar el
volumen de ingresos. Es muy importante considerar que el nimero de unidades y
el precio de venta son las bases sobre las cuales se asienta toda proyeccion

financiera de la empresa.

1.2.9.1.3. Presupuesto de Costos

“Los costos son aquellos pagos realizados por la compra de materia prima o
materiales indirectos y el pago de la nOmina de planta, es decir el pago de todos
los recursos que intervienen en la fabricacion o comercializacion de un producto o

prestacion de un servicio.”®®

En un presupuesto de costos debera incluirse los costos de vender un producto o
prestar un servicio y debera ser realizado en funcién del tipo de empresa que se
trate, es decir si es industrial, comercial o de servicios. Como nuestro caso es de
empresas de servicios, el costo estara determinado por los costos de la mano de

obra que presta el servicio y los materiales utilizados.

Se debe segregar los costos de los gastos para establecer cuanto cuesta el

producto o servicio que se vende y permite saber cual es la ganancia, o lo que se

® MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
ractica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.141
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denomina Utilidad Bruta en Ventas, que viene a ser la ganancia producida por los
articulos que se han vendido, sin incluir los gastos administrativos, de venta y

financieros. Es importante también, diferenciar entre los costos fijos y variables.

1.2.9.1.4. Presupuesto de Gastos

“Los gastos son aquellos pagos realizados para cancelar actividades que no
tienen relacién con la produccion, como son gastos administrativos, gastos de

venta, gastos financieros, etc.”’

Por lo que el presupuesto de gastos contendra los gastos administrativos, ventas

y financieros que se incurrird en la operacion de la empresa.

1.2.9.1.5. Formas de Financiamiento

En un plan de negocios es muy importante indicar la forma codmo se va a financiar
todas las operaciones que se llevaran a cabo en el nuevo negocio. “Se debe
establecer cuanto van a ser los requerimientos de fondos para financiar las
operaciones de la empresa hasta que se llegue a su punto de equilibrio, es decir
cual es el monto de fondos que se requiere para que los ingresos por ventas

puedan financiar los egresos de fondos de la empresa.”®

1.2.9.1.6. Costo de capital

Se debe conocer con exactitud cual es el costo de los diferentes recursos que

utiliza en el nuevo negocio.

“Como es sabido por una de las férmulas basicas de contabilidad, el activo de una
empresa es igual a la sumatoria de su pasivo y su patrimonio; a su vez tanto el

pasivo como el patrimonio tienen su propio costo, por lo tanto el activo o los

® MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
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recursos de la empresa tienen su costo ponderado. Este es el concepto de Costo
169

de Capital.
1.29.1.7. Estados Financieros Proyectados
a) Estado de Resultados Proyectado: “Incluira los ingresos por ventas y los

costos y gastos contables que se proyecta tendra la empresa durante su vida util,
en periodos anuales o mensuales, segun lo requiera el inversionista. Esta
informacion se la debe obtener de los presupuestos de venta, costos y gastos. Se
debe considerar las provisiones requeridas por ley para beneficios sociales,
participacion laboral en las utilidades e impuesto a la renta.”’® A continuacion se

presenta un formato basico para realizar el estado de resultados proyectado:

TABLA N° 1.6.
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Ventas Netas XXX

- Costo de Ventas XXX

Utilidad Brutaen Ventas XXX
- Gastos de Administracion XXX

- Gastos de venta XXX

Utilidad Operacional XXX
- Gastos e Ingresos Anancieros XXX

Utilidad antes de Otros Ingreso XXX
+Otrosingresos XXX

- Otros egresos XXX

Utilidad antes de patricipacion laboral

e impuestos XXX
- Participacion Laboral XXX

- Impuesto ala Renta XXX

Utilidad Neta XXX

Fuente: MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.148
Elaborado por: Patricia Criollo

% MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
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b) Flujo de Fondos Proyectado: El flujo de fondos proyectados “debe incluir

todos los ingresos y egreso de efectivo que tendra la empresa.”’*

Hay que considerar que no solamente se incluyen ingresos por ventas y egresos
por costos y gastos sino también la adquisicién de activos fijos, la recepcion de
préstamos bancarios, el pago de capital de créditos, etc. Por su concepto, no
debe incluir aquellas transacciones contables que no representan movimientos de
efectivo, tales como depreciacion de activos fijos, amortizacion de activos

diferidos, provisiones sociales por jubilacion patronal o desahucio, etc.

En la siguiente tabla se describe un esquema que puede tener un flujo de fondos

proyectado:

TABLAN° 1.7.
FLUJO DE FONDOS PROYECTADO

DESCRIPCION MES 1| MES 2| MES 3| MES 4
INGRESOS DE FONDOS
De operacion / desarrollo del servicio
De Financiamiento

De inversién

Ingresos No Operacionales

Otros ingresos
[EGRESOS DE FONDOS

De operacion / desarrollo del servicio
Gastos de Ventas

Gastos Administrativos

De Financiamiento

De inversién en activos fijos

No Operacionales

Otros egresos

FLUJO NETO DE FONDOS MENSUAL
Saldo Inicial del periodo

FLUJO DE FONDOS ACUMULADO

Fuente: MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.150
Elaborado por: Patricia Criollo

™ MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.149



c) Balance General Proyectado: “Este estado financiero permite observar como
guedara la empresa al finalizar cada afio. Por lo tanto, es aconsejable realizarlo al
finalizar la proyecciéon de cada afo y debe incluir todos los recurso, obligaciones y

patrimonio de la empresa, es decir, el activo, pasivo y patrimonio.”’?

La ecuacion basica contable es:
ACTIVO = PASIVO + PATRIMONIO
1.2.9.1.8. Punto de Equilibrio

“El andlisis del punto de equilibrio es una técnica util para estudiar las relaciones
entre los costos fijos, los costos variables y los beneficios. El punto de equilibrio
es el nivel de produccién en el que los beneficios por ventas son exactamente
iguales a la suma de los costos fijos y los variables.””

El punto de equilibrio significa conocer cual es el monto minimo en unidades que
se requieren vender para cubrir los costos y gastos, es decir para equilibrar los

ingresos con los costos. Asi tenemos la siguiente férmula:

_CF
1- CVv
PxQ

PE =

Los ingresos estan calculados como el producto del volumen vendido por su

precio. Ingresos: I=P+Q

CF: Costos Fijos

CV: Costos Variables

2 MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
%réctica", Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.150-151
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1.2.9.2. Evaluacién Financiera

“La base principal para la toma de decisiones sobre la implementacion de un
negocio es la evaluacion financiera. Esta evaluacion debe ser realizada una vez

culminados todos los pasos mencionados anteriormente.””*

A continuacion se conceptualiza algunos indicadores econdmicos que se

emplearan para evaluar nuestro proyecto:

1.2.9.2.1. Valor Actual Neto

“El Valor presente neto VPN es el valor monetario que resulta de restar la suma

de los flujos descontados a la inversion inicial” >

e Cuando el VAN es cero, significa que los flujos de efectivo del proyecto son
suficientes para recurar el capital invertido y proporcionar la tasa requerida
de rendimiento sobre ese capital.

e Cuando el VAN es positivo, el proyecto debe ser aceptado, ya que
generara un rendimiento mayor que lo que se necesita para reembolsar los

fondos proporcionados por los inversionistas.

e Cuando el VAN es negativo debe ser rechazado, pues no existe

rendimiento.

El VAN se calcula por medio de la siguiente ecuacion:

____FNE _ FNE, __FNE, . FNE, = FNE, +VS
O eyl T ) 1 L e
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Donde:

P= Inversion inicial

FNE: Flujo Neto de Efectivo

Cuando se quiere pasar dinero del presente al futuro se utiliza una i=interés o
crecimiento de dinero. Cuando se pasa cantidades futuras al presente se usa una
tasa de descuento, llamada asi porque se descuente el valor del dinero en el
futuro a su equivalente en el presente. Los flujos traidos al tiempo cero se les
llaman flujos descontados.

1.2.9.2.2. Tasa Interna de Retorno

“Es la tasa de descuento por la cual el VPN es igual a cero. Es la tasa que iguala

la suma de los flujos descontados a la inversién inicial.””®

Podemos emplear la siguiente ecuacion para determinar la TIR de un proyecto:

__FNE _ FNE, _ FNE, _ FNE, FNE, +VS
Ty Ty @y Ty @y

Con una TMAR previamente fijada se puede calcular el VAN, el mismo que al
arrojar un valor positivo se debera aceptar el proyecto. Pero lo que interesa es
conocer cual es el valor real del rendimiento del dinero en una determinada
inversion. Para ello se debera despejar la incégnita “i’ y calcular mediante
pruebas hasta que la i iguale la suma de los flujos descontados, a la inversion
inicial P. Cabe recalcar que mientras mas alta sea la TIR, el negocio es mas
rentable. Si la TIR es mayor que la TMAR, obviamente se debera aceptar la

inversion

® BACA URBINA, Gabriel, “Evaluacién de Proyectos”, Cuarta Edicién, Editorial McGraw-
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1.2.9.2.3. Periodo de Recuperacion de la Inversion

“El periodo de recuperacion, al cual definiremos como el numero esperado de
afos que se requieren para recuperar la inversion original (el costo del activo), es
el método mas sencillo y hasta donde sabemos, método formal mas antiguo
utilizado para evaluar los proyectos de presupuesto de capital. Para calcular el
periodo de recuperacion de un proyecto, sélo debemos afadir los flujos de
efectivo esperados de cada afio hasta que se recupere el monto inicialmente
invertido en el proyecto. La cantidad total de tiempo, incluyendo una fraccion de
un afio en caso de que ello sea apropiado, que se requiere para recobrar la
nl7

cantidad original invertida es el periodo de recuperacion.

El periodo de recuperacion exacto puede determinarse mediante la siguiente

PR:(tn)+( Gy j

FTE

formula:

PR= Periodo de Recuperacion
tn= NUmero de afios antes de la recuperacion total de la inversion original
Cn= Costo no recuperado al inicio de la recuperacion total del afio

FTE= Flujos totales de efectivo durante la recuperacion total del afio

1.2.10. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL PROYECTO

“Una vez que el emprendedor esta seguro de que su idea es factible de ponerla
en practica, el siguiente paso es planificar la creacién y apertura de la empresa,
considerando los siguientes aspectos:

» Estructura legal de la empresa

» Pasos previos a la creacion de la empresa

" EMERY R. ,Douglas FINMERTY, Jhon, STOWE, John. “Fundamentos de Administracion
Financiera”, Editorial Prentice Hall, México, 2000, pag. 386



* Iniciativas para la obtencién de financiamiento

e Estructura organizacional

e Funciones departamentales

« Cronograma de implementacién "’

Los aspectos denominados: iniciativas para la obtencion de financiamiento,
estructura organizacional y funciones departamentales ya fueron descritos con
anterioridad; ademas que la etapa denominada pasos previos a la creacion de la
empresa no se detallara ya que la empresa en estudio esta en funcionamiento,
por lo que a continuacion se realizara una breve explicacion de aspectos que no

han sido analizado tales como:

1.2.10.1. Estructura Legal de la Empresa

“La practica empresarial ecuatoriana ha establecido tres tipos de empresas para

que realicen operaciones:

* Empresas Mercantiles

* Sociedades Civiles

« Sociedades de Hecho""®

La empresa donde se desarrollara el proyecto es una empresa mercantil, se
presenta la siguiente informacion: En el Articulo 2 de la Ley de Compafias se

establece cinco especies de compafias de comercio:

® MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
ractica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.163
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» “La compafia en nombre colectivo;

* La compaiiia en comandita simple y dividida por acciones;

» La compaiiia de responsabilidad limitada;

e La compaiiia anénima; y,

« La compafiia de economia mixta"®

Para nuestro caso la empresa que se esta estudiando es compafiia andénima por

lo que se detallara informacion sobre esta:

Compafiia Anénima

“La comparfiia an6nima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden

Gnicamente por el monto de sus acciones™*

La sociedad anénima requiere de un minimo de dos personas naturales o de una
persona juridica al momento de su constitucion. Puede seguir funcionando con un
solo socio. Requiere un monto minimo de USD $ 800.00 para su constitucion y
debera aportarse por lo menos el 25% de cada participacion al momento de
constituirse. La diferencia se aportara en un plazo establecido en el estatuto o en
lo que disponga las juntas generales. El duefio de una accion puede venderla
libremente, sin requerir del consentimiento de los otros accionistas. Los
accionistas de sociedades an6nimas son responsables solidaria e ilimitadamente,
frente a terceros, por las obligaciones que contrajeran para constituir la compafia.
No hay que olvidar que en un proyecto, por muy rentable que sea, antes de
ponerse en marcha debe incorporarse y acatar las disposiciones juridicas
vigentes. Desde la primera actividad al poner en marcha un proyecto, que es la

80 Ley de Compafiias, Quito-Ecuador
8 |dem, pag. 24



constituciéon legal de la empresa, la ley dicta los tipos de sociedad permitidos, su
funcionamiento, sus restricciones, dentro de las cuales la mas importante es la

forma y el monto de participacion extranjera en la empresa.

1.2.10.2. Cronograma de Implementacion

El cronograma de implementacion, como su nombre lo dice es un cronograma en
el que se describen todas las actividades que se deben desarrollar para el
establecimiento del nuevo negocio. El cronograma de actividades debe estar
ajustado de tal manera que el negocio se lo implemente en el menor tiempo
posible; sin descartar alguna flexibilidad por cualquier arbitrariedad que pueda

surgir en la etapa de implementacion.

1.2.10.3. Arranque de la Empresa

“El siguiente paso es planificar el arranque de la empresa, es decir los pasos que

se deberan efectuar para poner en practica la compafia. En esta seccion deberan

incluirse, entre otros, los siguientes aspectos principales:”®?

Cbomo se adecuara el local comercial: Que para nuestro caso se hablara de
la manera como estard adecuada el departamento de call center a
implementarse.

* Como se realizara el lanzamiento de la nueva linea de negocio.

* Cuadles seran las estrategias para llegar inicialmente a los clientes.

* En qué canales de distribucion

* A quién debe adquirirse la materia prima o insumos para brindar el nuevo

servicio de call center

% MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicion, Quito-Ecuador, 2007, pag.172-173



e CoOmo deben realizarse las pruebas de maquinaria y equipo necesarios

para llevar brindar el nuevo servicio

* Qué tan motivado esta el personal

* Cualquier otro aspecto que el emprendedor considere adecuado.

1.2.10.4. Sistemas de Control

“La experiencia indica que el siguiente aspecto que deberia incluir un Plan de
Negocios es el establecimiento de ciertas medidas minimas de control para
asegurar que los activos estan resguardados, que existe eficiencia administrativa

y que las politicas de la gerencia se cumplan de acuerdo a sus instrucciones.”?

El gerente es el responsable de la planificacion, aplicacion y supervision de las
medidas de control interno y por lo tanto se deberan crear medidas de control

interno.

% MARINO TAMAYO, Wilson, “500 Ideas de negocios no tradicionales y como ponerlas en
practica”, Editorial Ecuador F.B.T., Quinta Edicién, Quito-Ecuador, 2007, pag.173



CAPITULO I

2. ENTORNO, MERCADO Y DIRECCIONAMIENTO

2.1. ANALISIS SITUACIONAL

Para poder hacer un analisis imparcial, se considerardn aspectos importantes
tales como el micro entorno, macro entorno, de igual manera vamos a realizar un
analisis del sector a través de las cinco fuerzas competitivas de Porter, de modo
gue nos permita tener conocimiento mas amplio del entorno en el que se

desarrollard nuestro proyecto.
2.1.1. MACRO ENTORNO

En esta seccidn se presentaran los diferentes indices macroeconémicos que
influyen directamente en la economia actual del pais y principalmente en el sector
de los servicios en el que se desarrollara la empresa, los mismos que se
considera fundamentales analizarlos pues permitiran detectar tanto oportunidades

como amenazas para el proyecto.
2.1.1.1. Factores Politicos

El escenario politico y las disputas nacionales por el poder, la inseguridad juridica
que tiene actualmente el pais, la incertidumbre debido a que se esta disefiando
una nueva constitucion y aun no se tiene claro el enfoque y la acogida que esta
tendra; crea un ambiente de incertidumbre generalizada en la ciudadania, lo cual
influirian negativamente en el desarrollo del proyecto, por lo que tendria un
impacto bajo, ya que existiria inseguridad por parte de los inversionistas para
destinar recursos econdémicos en el pais, por la inestabilidad politica que vive,

convirtiéndose esto en una amenaza para el desarrollo del proyecto.



2.1.1.2. Factores Econdmicos

2.1.1.2.1. Inflacion acumulada del Sector de lessi8ios

En el grafico N° 2.1 se puede observar que la inflacion acumulada del sector de

los servicios de los primeros meses del 2008 es de “3.09%"%*

, la misma que
muestra una evolucion creciente y similar a la del afilo 2007, aunque en menores
magnitudes respecto al sector industrial, agricola y pesca y agroindustrial, esto
indica que los precios de los servicios no se han visto mayormente afectados en
relacion con los precios de los productos, lo que provocaria tanto en usuarios
como en inversionistas de la empresa, que tengan mayor disposicion de usar sus
recursos financieros en el sector de servicios; convirtiéendose en un factor que
incidiria positivamente al desarrollo del proyecto, teniendo un impacto bajo sobre
el mismo, pues el sector de servicios es mucho mas atractivo que el presentado

en otros sectores comerciales e industriales.

GRAFICO N° 2.1.
INFLACION ACUMULADA DE ENERO-DICIEMBRE DEL 2007 Y E NERO-
ABRIL DEL 2008
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Patricia Criollo

8 Banco Central del Ecuador, “Informe Mensual de la Inflacion Mayo 2008", pag. 8



2.1.1.2.2. Precios de los Servicios

En el grafico N° 2.2 se puede observar que “los precios de los bienes (12.29%)
registran incrementos anuales superiores en mas del doble con respecto a los
incrementos de los servicios (5.00%)"%, lo que confirma la repercusién que ha
tenido el sector de produccién de bienes especialmente del alimenticio en la
variacion de los precios del afio, mientras que los servicios se han mantenido con
relacion al afio anterior, esto incidiria positivamente al desarrollo del proyecto, ya
gue los precios de los servicios no se han visto mayormente afectados, teniendo
un impacto bajo para el mismo, por lo que existiria incentivo por parte de las

personas para acceder con mayor facilidad a dichos servicios.

GRAFICO N° 2.2.
INFLACION ANUAL GENERAL DE BIENES Y DE SERVICIOS
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Patricia Criollo

2.1.1.2.3. Producto Interno Bruto

El grafico N° 2.3 muestra las cifras del Producto Interno Bruto—PIB; de acuerdo
con las previsiones del Banco Central del Ecuador, se registraria un crecimiento

de 2.65% durante el afio 2007, en tanto que para el afio 2008 se alcanzaria una

8 Banco Central del Ecuador, “Informe Mensual de la Inflacion Mayo 2008", pag. 5



tasa de crecimiento de 4.25% alcanzando un valor aproximado de USD 48,508
millones (en valores corrientes), estos datos nos muestran el crecimiento paulatino
de la produccion del pais. En consecuencia como la tasa de crecimiento al 2008
seria 4.25% menor a la tasa inflacionaria del 2008 que es de 9.49%, esto se
constituiria en un factor que afectaria negativamente para las operaciones del

sector de servicios; ademas que se espera un impacto moderado dentro del

proyecto.
GRAFICO N° 2.3.
PRODUCTO INTERNO BRUTO DEL 2000 AL 2008
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Patricia Criollo

2.1.1.3. Factores Sociales

2.1.1.3.1. Desempleo

El grafico N° 2.4 nos muestra las diferentes variaciones del desempleo de Julio
del 2006 a Junio del 2008. Revisando las tendencias de desempleo en los dos
altimos afios, se observa que ha ido disminuyendo poco a poco. Como se puede

ver el indice de desempleo de junio 2008 es de “7.06%"® menor al de Junio del

% BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, “Desempleo Mensual”.



2007 que era de “9.93% “®’, pero hay que considerar que el desempleo es aln un
porcentaje muy alto; por lo que este factor afectaria negativamente para el
desarrollo del proyecto, ya que las personas no tendrian recursos econdmicos
para adquirir dichos servicios por lo que tendria un impacto moderado para el

proyecto.

GRAFICO N° 2.4,
DESEMPLEO MENSUAL DE JULIO DEL 2006 A JUNIO DEL 20 08
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Fuente: INEC
Elaborado por: Patricia Criollo

2.1.1.3.2. Migracion

En el gréfico N° 2.5 se presenta la entrada y salida de los ecuatorianos a partir del
afio 2002 hasta el 2007, como se puede visualizar existe un crecimiento tanto en
la entrada de los ecuatorianos al pais como de la salida de los ecuatorianos a
paises extranjeros buscando mejores oportunidades de trabajo que le permitan
mejorar su calidad de vida. Este factor incidiria positivamente para el desarrollo
del proyecto ya que estas personas son mas propensas para el consumo del
servicio de asistencia en viajes, meédica, etc.; pues podrian optar por conseguir un

seguro que les ayude en situaciones emergentes tanto fuera como dentro del

8 BANCO CENTRAL DEL ECUADOR, “Desempleo Mensual .



pais, por lo que se convertiria en una oportunidad de mercado para el proyecto,
teniendo un impacto moderado dentro del mismo, ya que muchos de los

migrantes y sus familias ocupan estos servicios.

GRAFICO N° 2.5.
ENTRADAS Y SALIDAS DE LOS ECUATORIANOS DEL 2002 AL
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Fuente: INEC
Elaborado por: Patricia Criollo

2.1.1.4. Factores Tecnoldgicos

La tecnologia ha contribuido de alguna manera para la modernizacion de los call o
contact Center, ya que permite mejorar las operaciones dentro de los mismos,
optimizando recursos dentro de la compafia. “Los Call Center son considerados
como el conjunto tecnoldgico y administrativo que permite unificar la inteligencia y
potencia de procesamiento de los sistemas informéticos y las facilidades de la
conmutacion de llamadas tecnologicas, para suministrar informacion a los

llamantes en un ambiente de intimidad personal’®

, por lo que si la tecnologia
avanza, provocaria que los Call Center mejoren; por lo que los factores
tecnoldgicos incidirian positivamente para el proyecto, teniendo un impacto bajo

para el mismo.

88

www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/61/callcenter.htm “Call Center:

integracion informatica-teléfono para tencion al cliente”



2.1.1.5. Factores Ecoldgicos /Ambientales

Las empresas que manejan estructuras de Call Center o centros de llamadas,
dentro de sus actividades operacionales no ponen en riesgo el medio ambiente en
el que se desarrollan, por lo que en este punto es importante indicar que el factor
ambiental no afectaria de ninguna forma para el desarrollo del proyecto y por lo

tanto no tendria ningun impacto para la realizacion del mismo.

2.1.1.6. Factores Demograficos

Los Call Center son una herramienta que de forma muy rapida y facil pueden
acceder a comunicarse con los clientes a través de un medio fisico que es el
teléfono, por lo que cualquier persona que disponga de este medio podra hacer
uso de esta herramienta y es vulnerable a recibir una llamada de un Call Center;
actualmente la gran mayoria de personas disponen de este recurso en sus
domicilios y lugares de trabajo, por lo que este factor no seria significativo para

llevar a cabo las operaciones del proyecto.

2.1.2. FUERZAS EN EL SECTOR COMERCIAL / INDUSTRIAL

Un Call Center pertenece al sector de los servicios y se analizé a través de las

cinco fuerzas de Michael Porter que son:

2.1.2.1. La rivalidad entre las empresas que ctenpiCompetidores)

Una vez realizado el andlisis de la fuerza de la rivalidad entre las empresas que
compiten se ha podido detectar seis factores que son relevantes tomar en
consideracion, los mismos que se los describe a continuacion:

» Poca capacidad de negociacion de la competencia directa.

» Poca oferta de servicios especializados de call center.



* Poca inversion en tecnologia de comunicacion de ultima generacion.

» Servicios de call center no garantizados (ventas).

e Limitada competencia proveedora de servicios especializados.

2.1.2.2. La entrada potencial de competidores oséBarreras de Entrada)

A continuacion se presenta los factores determinantes que se consideran como

barreras de entrada para empresas que desean incursionar en el mercado de los

Call Center, asi se tiene:

Fidelidad de clientes corporativos.

« Necesaria experiencia para ingresar al mercado objetivo.

» Disponibilidad de capital de operacion.

* Recurso humano adecuado.

« ldentidad corporativa en el mercado de call center.

2.1.2.3. El desarrollo potencial de productos tguts

El Call Center es considerado como una herramienta facil, rapida y econémica

para llegar al cliente, por lo que Unicamente se han podido puntualizar los

sustitutos que se detallaran enseguida:

 Oferta de servicios de asistencia a través de medios de comunicacion

masivos.

« Oferta de servicios de asistencia a través de internet, SMS.



Contratacion directa de personal de ventas.

Contratacién de empresas telemercadistas.

2.1.2.4. El poder de negociacion de los proveesi@Peoveedores)

Al realizar el analisis del poder de negociacién de los proveedores se pudo

identificar cuatro factores que se procederan a detallar enseguida:

Mercado oligopdlico de telefonia fija.

Mercado oligopdlico de telefonia movil.

Mercado oligopdlico de servicios de internet banda ancha.

Amplio mercado proveedor de hardware telefénico y equipos de

computacion.

2.1.2.5. El poder de negociaciéon de los consunessior

Al estudiar la fuerza de los consumidores del servicio de call center, se pudo

apreciar los siguientes factores importantes:

Posibles clientes corporativos que disponen de gran cantidad de usuarios.

Potenciales empresas clientes en categoria de grandes y medianas.

Empresas clientes tienen facilidad de eleccion de alternativas de servicios.

Potenciales clientes corporativos disponen de clientes solventes (usuarios

de servicios asistencia)



* Empresas clientes no pueden cambiar constantemente de proveedores de

servicios.

2.1.3. LISTADO DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

Se presenta una lista tanto de oportunidades como de amenazas del mercado
que se han detectado al realizar el analisis del entorno en el que se desarrollara la

empresa.

2.1.3.1. Oportunidades

Considerando el analisis del macro ambiente y de las cinco fuerzas de Porter, se
procede a describir todas las oportunidades que se han encontrado, las mismas

que fueron calificadas de acuerdo al impacto que tendrian dentro del proyecto.

CUADRO N° 2.1.
OPORTUNIDADES Y SU IMPACTO

Oportunidades IMPACTO

Muy Bajo Moderado Alto Muy
bajo Alto

O1.La inflacién acumulada del sector de los servicios es menor con X
relacion a otros sectores

02.Los precios de los servicios se han mantenido con relacion al X
afio anterior

03.La entrada y salida de los ecuatorianos crece X

O4.La tecnologia esta contribuyendo para la modernizacion de call X
center

05. Poca capacidad de negociacion de la competencia directa. X

06.Poca oferta de servicios especializados de call center. X

O7.Poca inversion en tecnologia de comunicacion de dltima X
generacion

08.Servicios de call center no garantizados (ventas) X

09.Limitada competencia proveedora de servicios especializados. X

010.Fidelidad de empresas clientes X

0O11.Necesaria experiencia para ingresar al mercado objetivo. X

012.Disponibilidad de capital de operacion. X

013.Recurso humano adecuado. X

0O14.ldentidad corporativa en el mercado de call center. X

015.Amplio mercado proveedor de hardware telefénico y equipos de X
computacion.

0O16.Posibles clientes corporativos disponen de gran cantidad de X
usuarios.

O17.Potenciales empresas clientes en categoria de grandes y X
medianas

0O18.Potenciales clientes corporativos disponen de clientes X
solventes (usuarios de servicios asistencia)

0O19.Empresas clientes no pueden cambiar constantemente de X
proveedores

Elaborado por: Patricia Criollo




2.1.3.2. Amenazas

De acuerdo al analisis del entorno todas las amenazas que se han observado al

momento de poner en accion el proyecto son las siguientes:

CUADRO N° 2.2.

AMENAZAS Y SU IMPACTO

Amenazas IMPACTO

Muy | Bajo | Moderado | Alto | Muy
bajo Alto

Al.La inestabilidad politica del pais X

A2.Tasa de crecimiento al 2008 seria 4.25% X

menor a la tasa inflacionaria del 2008 que es

de 9.49%

A3.El desempleo es adn un porcentaje muy X

alto

A4.Oferta de servicios de asistencia a través X

de medios de comunicacion masivos.

A5.Oferta de servicios de asistencia a través X

de internet, SMS.

A6.Contratacion directa de personal de X

ventas.

A7.Contratacion de empresas X

telemercadistas.

A8.Mercado oligopdlico de telefonia fija vy X

movil.

A9.Mercado oligopdlico de servicios de X

internet de banda ancha.

Al10.Empresas clientes tienen facilidad de X

eleccion de alternativas de servicios.

Elaborado por: Patricia Criollo

Comentario (1) * Medios de Comunicacién masivos: television, radio, periodicos.

Como se puede observar en el cuadro N° 2.2. cada una de las amenazas ha sido

clasificada de acuerdo al impacto que tendrian para el desarrollo del proyecto.




2.1.4. PRIORIZACION DE LOS OPORTUNIDADES Y AMENAZ AS

Considerando los factores de impacto externo se evaluaron las oportunidades y
amenazas que fueron descritas anteriormente; en consecuencia en esta seccion
se procedi6 a la realizacién de dos Matrices de Priorizacion, de modo que se pudo
determinar el peso ponderado que tuvo cada una de las oportunidades y

amenazas identificadas, a fin de utilizar en la Matriz EFE.

2.1.4.1. Priorizacién de Oportunidades

Se realizdé la priorizacion de las oportunidades que se han encontrado,
considerando para la priorizacion el impacto anteriormente sefialado, cuyo detalle
se presenta en el Anexo N° 2.1.; por lo que aqui se presenta el 50% de las

oportunidades que tienen mas importancia.

Fidelidad de empresas clientes

e Servicios de call center no garantizados (ventas)

» Potenciales clientes corporativos disponen de clientes solventes (usuarios

de servicios asistencia)

« Posibles clientes corporativos disponen de gran cantidad de usuarios.

» Empresas clientes no pueden cambiar constantemente de proveedores

* Potenciales empresas clientes en categoria de grandes y medianas

* Limitada competencia proveedora de servicios especializados.

» Disponibilidad de capital de operacion.

+ Recurso humano adecuado.



2.1.4.2. Priorizacién de Amenazas

De igual manera que se procedié en la priorizacion de las oportunidades, se
realiza la priorizacién de las amenazas considerando su impacto, cuyo detalle se
encuentra en el Anexo 2.2.; por lo tanto en esta parte se selecciona las amenazas

que representan el 50% de mayor importancia para el proyecto.

Contratacion de empresas telemercadistas.

* Empresas clientes tienen facilidad de eleccion de alternativas de servicios.

« Oferta de servicios de asistencia a través de medios de comunicacion

masivos.

* Mercado oligopdlico de telefonia fija y movil.

+ Oferta de servicios de asistencia a través de internet, SMS.

2.1.5. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS “EFE”

Para la elaboracion de la Matriz de Evaluacion de Factores Externos “EFE”, se
consideraran unicamente el 50% de las oportunidades y amenazas que fueron

calificadas en la priorizacion con mayor impacto para el proyecto.

Ademas, hay que considerar que para obtener el respectivo peso de las
oportunidades y amenazas de la Matriz EFE, se procedio a realizar la priorizacion

de dichos factores de dos formas.

La primera forma es un analisis empirico de los factores que conforman la matriz,
asignandoles un peso igual a todos y luego en base a criterio personal se
establece un aumento o disminucion del peso a cada factor; este analisis se lo

puede contemplar detalladamente en el Anexo N° 2.3.



La segunda forma para determinar el peso de los factores de la Matriz EFE, es
mediante la realizacion de una Matriz de Priorizacion, dicho detalle se encuentra

en el Anexo N° 2.4,

Una vez realizados estos analisis se procedi6é a realizar una comparacion entre
los dos métodos para poder elegir uno, en este caso se eligié el peso a través de
la Matriz de Priorizacion de los factores, para poder trasladar a la Matriz EFE. A

continuacion se presenta dicha matriz:

CUADRO N° 2.3.
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS “EFE”

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO CALIFICACION TOTAL
OPORTUNIDADES PONDERADO
F1.Fidelidad de empresas clientes 0.14 4 0.56
F2.Servicios de call center no garantizados (ventas) 0.12 4 0.48
F3.Potenciales clientes corporativos disponen de clientes 0.11 4 0.44
solventes (usuarios de servicios asistencia)

F4.Posibles clientes corporativos disponen de gran 0.09 3 0.27
cantidad de usuarios

F5.Empresas clientes no pueden cambiar constantemente 0.09 3 0.27
de proveedores

F6.Potenciales empresas clientes en categoria de 0.07 3 0.21
grandes y medianas

F7.Limitada competencia proveedora de servicios 0.06 2 0.12
especializados

F8.Disponibilidad de capital de operacion 0.04 2 0.08
F9.Recurso humano adecuado. 0.01 3 0.03
AMENAZAS

Al. Contratacion de empresas telemercadistas. 0.12 4 0.48
A2. Empresas clientes tienen facilidad de eleccion de 0.09 4 0.36
alternativas de servicios.

A3. Oferta de servicios de asistencia a través de medios 0.03 3 0.09
de comunicacion masivos.

A4. Mercado oligopdlico de telefonia fija y movil. 0.02 3 0.06
A5. Oferta de servicios de asistencia a través de internet, 0.01 2 0.02
SMS.

TOTAL 1.00 3.47

Elaborado por: Patricia Criollo

Una vez realizada la Matriz EFE se puede obtener un total ponderado de 3.47, lo
que indica que la empresa estard por encima de la media en su esfuerzo por
seguir las tendencias externas centralizando las oportunidades y evitando las
amenazas; es decir que la empresa estara respondiendo de manera aceptable a
las oportunidades que se le presentardn en el mercado y ademas estara

minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas.




2.1.6. MICRO ENTORNO

Dentro de esta fase se realizara el analisis de los siguientes puntos internos de la

compaiiia, tales como:

2.1.6.1. Capacidad de Talento Humano

El recurso humano es el principal activo con el que cuenta la empresa,
considerado como una contribucién valiosa para el alcance de las metas. Dentro
del Call Center es importante contar con recursos humanos calificados; y

comprometidos con el desarrollo de la compaiiia.

A continuacion se presenta las siguientes capacidades de recurso humano que se

dispondra:

e Contar con personal profesional calificado

» Programas de motivacion y capacitacion continua en diferentes areas al

personal.

» Conocimiento de los procedimientos para la prestacion de servicios por

parte del personal.

Una vez identificadas las capacidades en el area de recursos humanos, se puede
mencionar que contribuirian significativamente en el desarrollo del nuevo
departamento de Call Center dentro de la compafia, al contar con personal

capacitado para llevar a cabo las actividades dentro del mismo.

Ante estos aspectos se puede concluir que se contaria con grandes fortalezas en
esta area para llevar a cabo la prestacion del servicio de Call Center, lo cual

afectaria positivamente en las operaciones del proyecto.



Por otra parte se trabajara constantemente para evitar las siguientes debilidades,
gue por investigaciones a empresas de call center, se presentan a menudo en los

operadores debido al trabajo rutinario, tales como:

* Rigidez y monotonia de dialogos por parte de operadores

» Fatiga mental y fisica de operadores

Estos factores se procurardn minimizar ya que inciden negativamente en el

normal funcionamiento de las operaciones del Call Center.

2.1.6.2. Capacidad Técnica o Tecnologica

Dentro de las capacidades técnicas o tecnolégicas que se podria apreciar dentro

de la empresa se puede considerar las siguientes:

* Adecuada distribucion del ambiente laboral

* Procesos operativos claramente establecidos.

» Disponibilidad de infraestructura tecnologica y de comunicacién necesaria

para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center.

Con este andlisis se puede observar que la empresa dispondra de capacidad
técnica para la prestacion del nuevo servicio de Call Center; contando con
herramientas tecnoldgicas que optimicen las interacciones con los clientes,
mejorando los procesos de atencion al cliente en forma rapida y oportuna,
ofreciendo garantias y calidad en el servicio, lo cual tendria un impacto positivo en

el desarrollo de las operaciones dentro del Call Center.



2.1.6.3. Capacidad Directiva

Como la empresa se encuentra en funcionamiento, naturalmente cuenta con el
equipo directivo que esta al frente de la misma, para trabajar por la consecucion
de las metas propuestas; enseguida se detalla las capacidades directivas con las

gue se contara:

» Organizacion de los recursos fisicos y humanos.

» Excelente comunicacién entre todos los departamentos de la empresa.

* Responsables en cada &rea de trabajo.

+ Establecimiento de mecanismos de control.

Actualmente la compafiia cuenta con ejecutivos responsables de su direccion,
obviamente el Call Center se veria influenciado positivamente de dichas
capacidades, pues se contara con directivos expertos en emprender nuevos

desafios.

Por otra parte se puede identificar como una debilidad directiva de la compafia es
el que no se realiza una planificacion de todas las actividades a ejecutarse,

incidiendo negativamente para el proyecto teniendo un impacto moderado.

2.1.6.4. Capacidad Financiera

La empresa actualmente goza de una sélida posicion financiera por la prestacion
de servicios de asistencias que brinda desde hace afios en el Ecuador. No tiene
deudas con ninguna entidad financiera y tienen gran liquidez; estos aspectos
afectarian positivamente para llevar a cabo el proyecto, teniendo un impacto alto

dentro del mismo.



2.1.6.5. Capacidad Competitiva

Se presentara las capacidades competitivas que dispondria la compaifiia y que le

harian tener una ventaja competitiva con relacion a sus competidores

Calidad en el servicio.

» Servicios especializados en la venta de asistencias.

» Conocimiento y experiencia en atencion al cliente.

* Precios competitivos en el mercado.

« Atencién oportuna de reclamos y quejas de los usuarios

Por lo tanto estos factores ayudarian a la empresa a ser mas competitiva en el

mercado, lo cual influiria positivamente para la prestacion del servicio de Call

Center, ya que se estaria brindando un servicio diferenciado y de excelente

calidad.

Sin embargo se puede apreciar que se encontraria con las siguientes debilidades:

* No se identifique a la empresa como tal por los servicios que brinda.

* No dar soluciones a los requerimientos especificos de los usuarios finales

del servicio.

» Dependencia de los clientes con el manejo de bases de datos

Estos factores por el contrario de los anteriormente mencionados incidirian

negativamente al proyecto.



2.1.7. LISTADO DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Se presentara todas las fortalezas y debilidades detectadas una vez realizado el

analisis del micro ambiente de la empresa.

2.1.7.1. Listado de Fortalezas

Considerando el andlisis del micro entorno de la empresa que se realizo
anteriormente, se presenta todas las fortalezas que se han identificado, con el
impacto que tendria cada una para el proyecto, esto se lo describe en el siguiente

cuadro:

CUADRO N° 2.4,
FORTALEZAS Y SU IMPACTO

Fortalezas IMPACTO

Muy Bajo | Moderado | Alto Muy
bajo Alto

F1.Contar con personal profesional calificado X

F2.Programas de motivacion y capacitacion X
continua en diferentes areas.

F3.Conocimiento de los procedimientos para la X
prestacion de servicios por parte del personal.

F4.Adecuada distribucion del ambiente laboral X

F5.Procesos operativos claramente establecidos. X

F6.Disponibilidad de infraestructura tecnolégica y X
de comunicacion necesaria para llevar a cabo las
operaciones dentro del Call Center

F7.0rganizacion de los recursos fisicos vy X

humanos

F8.Excelente comunicacion entre todos los X

departamentos de la empresa.

F9.Responsables en cada area de trabajo X
F10.Establecimiento de mecanismos de control X

F11.S¢lida posicion financiera X
F12.Calidad en el servicio X
F13.Servicios especializados en la venta de X
asistencias

F14.Conocimiento y experiencia en atencion al X

cliente

F15.Precios competitivos en el mercado X
F16.Atencién oportuna de reclamos y quejas de X

los usuarios

Elaborado por: Patricia Criollo




2.1.7.2. Listado de Debilidades

Se presenta la lista de todas las debilidades que se pudieron detectar en el

analisis interno de la empresa, con el respectivo impacto que tendrian para el

proyecto.
CUADRO N° 2.5.
DEBILIDADES Y SU IMPACTO
Debilidades IMPACTO

Muy | Bajo | Moderado | Alto | Muy

bajo Alto
D1.Rigidez y monotonia de dialogos por X
parte de operadores
D2.Fatiga mental y fisica de operadores X
D3.No se identifique a la empresa como tal X

por los servicios que brinda

D4.Desconocimiento de todos los servicios X

de los Clientes

D5.Dependencia de los clientes con el X

manejo de bases de datos

D6.No se realiza una planificacion de todas X

las actividades a ejecutarse

Elaborado por: Patricia Criollo

2.1.8. PRIORIZACION DE LAS FORTALEZAS Y DEBILIDAD ES

Se procedera a realizar la priorizacion tanto de las fortalezas como de las
debilidades que fueron enlistadas en la parte anterior, de modo que se podra
observar los puntos que le daran seguridad a la empresa para ser mas fuerte en
relacion a la competencia; asi como también, identificar las debilidades que tendra
internamente la empresa y por las que se debe trabajar para minimizarlas. Se
podra obtener el peso ponderado tanto las fortalezas como las debilidades de la
empresa, esta informacion se utilizara para la elaboracion de la Matriz de

Evaluacion de Factores Internos “EFI”.




2.1.8.1. Priorizacion de las Fortalezas

Se presenta la priorizacion de las fortalezas que se describieron anteriormente,

tomando en consideracion el impacto que ya fue explicado en la seccion anterior,

el detalle de esta priorizacién se encuentra en el Anexo N° 2.5.; en esta parte se

definiran el 50% de las fortalezas cuya importancia es mayor.

+ Calidad en el servicio

e Servicios especializados en la venta de asistencias

* Precios competitivos en el mercado

» Atencion oportuna de reclamos y quejas de los usuarios

» Contar con personal profesional calificado

» Disponibilidad de infraestructura tecnolégica y de comunicacion necesaria

para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center

» Sdlida posicion financiera

Conocimiento y experiencia en atencion al cliente

2.1.8.2. Priorizacion de las Debilidades

En esta parte se procede a priorizar todas las debilidades que fueron descritas
anteriormente, con su respectivo impacto; el detalle de dicha priorizacion se
encuentra en el Anexo N° 2.6., y siguiendo el mismo esquema, en esta parte
Unicamente se detallara el 50% de las debilidades que obtuvieron mayor

importancia.

» Dependencia de los clientes con el manejo de bases de datos



» Fatiga mental y fisica de operadores

* Rigidez y monotonia de dialogos por parte de operadores

2.1.9. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS “EFI”

Se procedera a realizar la Matriz de Evaluaciéon de Factores Internos “EFI”;
considerando que se tomaron uUnicamente el 50% de la priorizacion de las

fortalezas como las amenazas que se realizaron anteriormente.

Por otro lado, para determinar el peso de cada uno de los factores criticos para el
éxito que constan en la Matriz EFI, se procedi6 a hacerlo de dos formas; la
primera es de forma empirica, donde se califica a cada uno de estos factores con
el mismo porcentaje y luego de acuerdo a juicio critico se procede a sumar o
restar un valor determinado a cada uno de los factores de acuerdo a su
importancia, este procedimiento se lo puede observar detalladamente en el Anexo
2.7.

Otra forma de determinar el peso de cada factor de la Matriz EFI, es a través de la
construccion de una matriz de priorizacion, dicho procedimiento se encuentra en
el Anexo N° 2.8.

Una vez planteado estos dos métodos, se procedié a escoger uno para poder
asignar el respectivo peso a cada uno de los factores; para el caso presentado se

escogio el método a través de la Matriz de Priorizacion.

Bajo estas consideraciones a continuacion se presenta la Matriz EFI:



CUADRO N° 2.6.
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS “EFI”

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO PESO | CALIF. TOTAL
POND.
FORTALEZAS
F1. Calidad en el servicio 0.17 4 0.68
F2. Servicios especializados en venta de asistencias 0.16 4 0.64
F3. Precios competitivos en el mercado 0.14 3 0.42
F4. Atencion oportuna de reclamos y quejas de los 0.12 3 0.36
usuarios
F5. Contar con personal profesional calificado 0.09 3 0.27
F6. Disponibilidad de infraestructura tecnologica y de 3 0.18
comunicacion necesaria para llevar a cabo las| 0.06
operaciones dentro del Call Center
F7. Sélida posicion financiera 0.03 3 0.09
F8. Conocimiento y experiencia en atencion al cliente 0.01 3 0.03
DEBILIDADES
D1. Dependencia de los clientes con el manejo de base 1 0.09
0.09

de datos
D2. Fatiga mental y fisica de operadores 0.07 2 0.14
D3. Rigidez y monotonia de dialogos por parte de 0.06 2 0.12
operadores )

TOTAL 1.00 3.02

Elaborado por: Patricia Criollo

Mediante la construccion de esta matriz se pudo evaluar tanto las fortalezas como
las debilidades que tiene la compafiia, de modo que permitira tomar medidas
internas para minimizar las debilidades y aumentar sus fortalezas. Ademas que se
pudo obtener un total ponderado de 3.02, lo que indica que la compafia se
encontrara internamente fuerte para llevar a cabo la nueva linea de negocio, pues
dispondra de fortalezas que le ayudaran brindar mejores servicios a sus clientes y
obtener ventajas competitivas y ademas, que una vez detectadas las debilidades

se podra trabajar para tratar de reducirlas.

2.1.10. FACTORES CRITICOS DE EXITO PARA MPC

Una vez que se ha analizado el macro y micro ambiente y el sector de los call
center, se procedié a seleccionar los factores criticos de éxito que fueron
utilizados para la elaboracion de la Matriz de Perfil Competitivo, los mismos que

se detallan a continuacion:




+ Calidad en el servicio

« Fidelidad de los clientes corporativos

e Personal profesional capacitado

* Precios competitivos en el mercado

* Posicion financiera

» Conocimiento y experiencia en atencion al cliente

2.1.11. PRIORIZACION DE FACTORES CRITICOS DE EXITO DE MPC

Se presenta la siguiente Matriz de Priorizacion, que permite ordenar los factores
criticos de éxito, de acuerdo al impacto que tenga cada uno de estos y que servira
para la determinacion del peso dentro de la Matriz de Perfil Competitivo a

realizarse.

CUADRO N° 2.7.
MATRIZ DE PRIORIZACION DE FACTORES CRITICOS DE EXITO PARA MPC

Factores Criticos de F1 | F2 | F3 | F4 | F5 | F6 | X Ord. Ponderacion
Exito

F1. Calidad en el servicio | 0.5 1 1 1 1 1 5.5 1 5.5/18=31%

F2.Fidelidad de los

. . 0 0.5 1 0 1 1 3.5 3 3.5/18=19%

clientes corporativos.

F3.Personal  profesional | | o 155 | o | 1 | 0 |15 4 1.5/18=8%

capacitado.

F4.Precios competitivos 0 1 1 05 1 1 45 5 4.5/18=25%

en el mercado.

F5.Posicién financiera 0 0 0 0 0.5 1 1.5 4 1.5/18=8%

F6.Conocimiento y

experiencia en atencion | 0 0 1 0 0 |05 15 4 1.5/18=8%

al cliente

Elaborado por: Patricia Criollo



De acuerdo a esta matriz se puede observar que el factor que tiene mayor peso
es la calidad del servicio (31%), seguido de ésta se los precios competitivos en el
mercado con un peso del 25%, luego se encuentra la fidelidad de los clientes
corporativos con un porcentaje de 19%, seguido a este se tiene con igual peso el
personal profesional capacitado, la posicién financiera y el conocimiento y
experiencia en atencion al cliente. Segun el peso obtenido en esta matriz se

procedera a plasmar en la Matriz de Perfil Competitivo.

2.1.12. MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO “MPC”

En esta parte se presenta la Matriz de Perfil Competitivo, la misma que permite
tener conocimiento de la posicion de la compafia con respecto a sus dos
principales competidores. Se procedié a analizar seis factores criticos de éxito
que se toman en cuenta para examinar tanto a la compafiia que se esta

estudiando, asi como a sus dos empresas competidoras.

CUADRO N° 2.8.
MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO “MPC”

ECUASISTENCIA GEA DEL CORIS DEL
S.A. ECUADOR ECUADOR
Factores Criticos Peso Calif. Peso Calif. Peso Calif. Peso
para el éxito Pond. Pond. Pond.
F1. Calidad en el | 4 4 1.24 3 0.93 3 0.93
servicio
F2.Fidelidad de los
. . 0.19 3 0.57 3 0.57 2 0.38
clientes corporativos.
F3.Personal 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16
profesional capacitado.
F4.Precios
competitivos en el 0.25 3 0.75 2 0.50 3 0.75
mercado.
F5.Posicién financiera 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.25
F6.Conocimiento  —y |, g 4 0.32 3 0.24 2 0.16
experiencia en CRM
TOTAL 1 3.44 2.72 2.63

Elaborado por: Patricia Criollo




En esta matriz se puede observar los dos principales competidores que tiene
Ecuasistencia, compaiiia objeto de estudio; asi como también se puede visualizar
que el factor critico de mayor importancia es la calidad del servicio, como lo
sefala el peso de 0.31. La calidad del servicio de la compaifiia es superior a las de
la competencia, con una calificacion de 4. Ademas que, Ecuasistencia tiene
mayor calificacién de 3.44 con relacion a sus principales competidores, lo que
refleja que estara lista para competir en la nueva linea de servicios que desea
incrementar ya que posee factores que le ayudaran para que sea considerada

como un buen proveedor de servicios para sus clientes corporativos.

2.1.12. MATRIZ FODA ESTRATEGICA

Después de haber culminado el analisis del macro y micro ambiente asi como el
del sector comercial/industrial, se procedera a realizar la Matriz FODA
Estratégica, en la que se desarrollaran estrategias de fortalezas y debilidades, de
debilidades y oportunidades, de fuerzas y amenazas y de debilidades y
amenazas. Los factores internos y externos claves han sido tomados de los

analisis anteriores.



CUADRO N° 2.9.

MATRIZ FODA ESTRATEGICA

FORTALEZAS —F
F1.Calidad en el servicio
F2.Servicios especializados en la venta de
asistencias
F3.Precios competitivos en el mercado
F4.Atencion oportuna de reclamos y quejas
de los usuarios

F5.Contar con personal profesional
calificado
F6.Disponibilidad de infraestructura

tecnolégica y de comunicacion necesaria
para llevar a cabo las operaciones dentro
del Call Center

F7.Sélida posicion financiera
F8.Conocimiento y experiencia en CRM

DEBILIDADES - D

D1.Dependencia de los clientes con el manejo de bases de
datos

D2.Fatiga mental y fisica de operadores
D3.Rigidez y monotonia de dialogos por
operadores

parte de

OPORTUNIDADES - O
O1.Fidelidad de empresas clientes
02.Servicios de call center no garantizados (ventas)
O3.Potenciales clientes corporativos disponen de clientes solventes
(usuarios de servicios asistencia)
O4.Posibles clientes corporativos disponen de gran cantidad de usuarios
O5.Empresas clientes no pueden cambiar constantemente de proveedores
06.Potenciales empresas clientes en categoria de grandes y medianas
O7.Limitada competencia proveedora de servicios especializados
08.Disponibilidad de capital de operacion
09.Recurso humano adecuado

ESTRATEGIAS —-FO
1. Programa de difusién y masificacién de
las ofertas de servicios.
2. Plan de incremento del personal de
operaciones segin demanda de los
clientes.
3. Sistema de actividades para desarrollar
y  ofertar  servicios continuamente
adelantandose a las necesidades de los
clientes.
4. Sistema de gestion
empresariales.

de politicas

ESTRATEGIAS -DO
1. Plan de aprovechamiento mediante capacitacion del
personal en cursos de motivacién y atencion al cliente que
dan las empresas clientes a sus empleados, para incluir a
nuestro staff de operadores.
2. Plan de revision de politicas de
cumplimiento de objetivos de operadores
3. Programa de difusién de las politicas de confidencialidad
de informacion de los clientes y de la empresa a todo el
personal.
4. Plan de publicidad a clientes, incluyendo la imagen
corporativa de Ecuasistencia como nexo para la apertura
de nuevos mercados.

incentivo por

AMENAZAS - A
Al. Contratacion de empresas telemercadistas
A2.Empresas clientes tienen facilidad de eleccion de alternativas de
servicios.
A3.Oferta de servicios de asistencia a través de medios de comunicacién
masivos.
A4.Mercado oligopdlico de telefonia fija y movil
A5.Oferta de servicios de asistencia a través de internet, SMS.

ESTRATEGIAS - FA
1. Plan de mejoramiento continuo mediante
la formacidn del recurso humano
2. Plan de control de gastos de operacion.
3. Sistema de revisibn e innovacién
continua de equipos tecnolégicos y de
comunicacién necesarios para prestacion
de servicio.

ESTRATEGIAS - DA
1. Programa de revisién de las politicas de cobro flexible a
los clientes.
2. Plan de incentivos a los clientes para conseguir su
lealtad mediante descuentos por volimenes de llamadas.
3. Plan de turnos de operadores
4. Mantener contratos con clientes a largo plazo.

Elaborado por: Patricia Criollo




Una vez realizada la Matriz FODA Estratégica, se pudo observar las diferentes
estrategias que se seguirian para aprovechar tanto las oportunidades que ofrece
el mercado como las fortalezas que tiene la empresa y minimizar las amenazas

que se presentan en el entorno y las debilidades que tendria la empresa.

Dentro de las estrategias que se han planteado se puede realizar la siguiente

categorizacion segun al area que correspondan, asi se tiene:

Gestion de Recursos Humanos: Las estrategias que tiene relacion con el

recurso humano son:

Plan de incremento del personal de operaciones segin demanda de los

clientes.
» Plan de aprovechamiento mediante capacitacion del personal en cursos de
motivacion y atencion al cliente que dan las empresas clientes a sus

empleados, para incluir a nuestro staff de operadores.

* Plan de revision de politicas de incentivo por cumplimiento de objetivos de

operadores.

* Plan de mejoramiento continuo mediante la formacion del recurso humano.

* Plan de turnos de operadores.

Financiero: Dentro de las estrategias que afectan al area financiera tenemos:

* Plan de control de gastos de operacion

* Programa de revision de las politicas de cobro flexible a los clientes.

* Mantener contratos con clientes a largo plazo



Tecnoldgico: Existird una estrategia en el area tecnoldgica que es:

» Sistema de revision e innovacion continua de equipos tecnoldgicos y de

comunicacién necesarios para prestacion de servicio.

Desarrollo del servicio: Existe una estrategia que tiene relacion con el desarrollo

del servicio:

» Sistema de actividades para desarrollar y ofertar servicios continuamente

adelantandose a las necesidades de los clientes.

Gestidon de politicas empresariales:  Dentro de las estrategias que tienen que

ver con la gestion de politicas empresariales se tiene:

» Sistema de gestion de politicas empresariales.

* Programa de difusion de las politicas de confidencialidad de informacion de

los clientes y de la empresa a todo el personal.

Mercadeo y ventas: Se detallardn las estrategias descritas en la Matriz FODA

que tienen relacién con el mercadeo y la venta del servicio:

» Programa de difusién y masificacion de las ofertas de servicios.

« Plan de publicidad a clientes, incluyendo la imagen corporativa de

Ecuasistencia como nexo para la apertura de nuevos mercados.

« Plan de incentivos a los clientes para conseguir su lealtad mediante

descuentos por volimenes de llamadas

Ademas de estas estrategias de mercadeo y venta se plantearan otras, las

mismas que seran descritas en el Plan de Mercadeo.



2.1.13. ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Después de haber realizado la Matriz FODA Estratégica, se procedera a
establecer las estrategias corporativas tanto a corto, mediano y a largo plazo;

dichas estrategias se presentan en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 2.10.
ESTRATEGIAS CORPORATIVAS

Ne Estrategias Corporativas Corto Mediano Largo
Plazo Plazo Plazo
1 | Plan de vigilancia de las tendencias modernas de X

servicios para ofrecer mejores servicios

Plan de vigilancia del cumplimiento del presupuesto. X

3 | Programa de informacion a empresas clientes de los X

servicios que se ofertan.

4 | Plan de estudio del mercado internacional de servicios X
semejantes
5 | Plan de fomentacion del deporte a través de X
mecenazgo.
6 | Plan paraincursionar en el mercado cooperativo. X

Elaborado por: Patricia Criollo

Ademas se presenta una estrategia de introduccion y desarrollo del servicio que
se seguira para poder cumplir con los objetivos planteados por lo que se las

describe enseguida:

CUADRO N° 2.11.
ESTRATEGIAS DE INTRODUCCION Y DESARROLLO DEL SERVIC 10

N° Estrategias Introduccion | Desarrollo
1 | Plan de presentacion de la empresa a través del perfil X

profesional.
2 | Plan de organizacion coordinada y cientifica de la empresa. X

Elaborado por: Patricia Criollo




2.2. MERCADO

En esta parte del capitulo se procedera a realizar un pequefio analisis de la oferta
y de la demanda del mercado local de los servicios de call center, ademas del
analisis de los precios de dicho servicio que brinda la competencia.

2.2.1. OFERTA DEL MERCADO LOCAL DE SERVICIOS DE CALL
CENTER

El mercado de call center en el Ecuador esta creciendo, se calcula que entre
Guayaquil, Quito y Cuenca hay cerca de 170 compafiias que manejan algun tipo
de estructura de centros de contacto telefonico con operadores propios o por

medio de contratacion externa.

Gracias al desarrollo de nuevas soluciones en el area de telecomunicaciones, las
compafiias estdn migrando a esta tendencia ya sea con la instalacion de sus
propios Call Center o contratdndolos con terceros por medio del sistema

outsourcing, con el cual otra empresa se encarga de su manejo.

Dentro de los principales ofertantes de servicios de Call Center se puede destacar
dos clasificaciones:

a) Empresas especializadas en la venta de servicios de asistencia a traves
de Call Center como lo hard la empresa que se esta estudiando y cuyo segmento
de mercado son empresas de seguros y entidades bancarias. Por lo tanto los

posibles competidores dentro de esta actividad seran: Coris y Gea del Ecuador.

Coris del Ecuador: Es una institucién que esta constituida desde el afio 2000, se
encuentra establecida en la ciudad de Quito, maneja un importante nimero de
clientes corporativos, dentro de los que se encuentran destacadas empresas de
seguros de nuestro pais, como Seguros Condor; asi como también algunas
instituciones bancarias, como el Banco del Pichincha. Dentro de los principales

servicios que brinda son: asistencia en viajes, hogar, médica, legal y call center.



Gea del Ecuador: Es una compafia seria que tiene mayor tiempo en el mercado
que la anterior, al igual que tiene mayor experiencia, esta situada en la ciudad de
Guayaquil; dentro de sus clientes se encuentran importantes empresas de
seguros, compaiiias de telefonia celular como Telefonica Movistar y entidades
bancarias, como el Banco del Pacifico, a las que les brinda servicios de asistencia
en viajes, hogar, médica, legal, exequial, tarjetas de crédito y call center.

b) Empresas en general que prestan variedad servicios de call center a

cualquier empresa que requiera de este servicio, por lo que se podra destacar a:

American Call Center: Es una compaiiia multinacional que tiene presencia en
varios paises del mundo, en Ecuador tiene gran participacion en el mercado,
dentro de sus clientes se encuentran empresas de seguros, instituciones
bancarias, empresas de comidas rapidas, cooperativas, compafias de vehiculos,
entre otras, para las que desarrolla campafas de acuerdo a sus requerimientos.
Dentro de sus actividades principales se puede destacar: atencion al cliente,
asesoramiento técnico, encuestas telefonicas (estudios de mercados, sondeos de
opinion, calidad y satisfaccidon de clientes), seguimiento de acciones de marketing,
creacion y actualizacion de base de datos, recepcion de pedidos, televentas |,
cobranzas preventivas y vencidas, investigacion de mercado, promociones,

consultas y asesoramiento, reclamos.

Cronix: Es un centro de llamadas que tiene mayor participacién en el mercado.
Esta empresa cuenta con los siguientes aspectos que le permiten captar clientes,

dentro de los cuales se puede enunciar los siguientes:

People Soft: Se encarga del manejo de las relaciones con el cliente.

Enterprise Interaction Center (CT): el cual es wuna plataforma de
telecomunicaciones de Interctive Intelligence y Blue Pumpkin Software (WFM)
Dentro de sus principales clientes se puede apreciar a: Ministerio de Turismo,

Camara de Comercio de Quito, Pamela Grant, Nestle, Roche.



Smart Business: Es una empresa gue ofrece a sus clientes estaciones que estan
en capacidad de atender llamadas de entrada (inbound) o llamadas de salida
(outbound), debido a que disponen de un software especializado, que permite
obtener un excelente rendimiento en el volumen de llamadas realizadas o
recibidas por las estacione asignadas, registrando en todo momento las
estadisticas relevantes para el seguimiento del servicio y resultados de las
campafas. Dentro de sus principales servicios se puede identificar: telemercadeo
de productos, encuestas telefonicas, generacion industrial de citas para negocios,
Prospecciéon de los clientes, centros de servicio e informacién a clientes, venta

directa de productos, gestion de cobranzas.

2.2.2. PERFIL DEL CLIENTE DEL SERVICIO DE CALL CEN TER

Lorena Lascano, gerente comercial de Neutral Global Logistics, firma ligada a la
capacitacion del mercado de Call Center en el Ecuador, indica que esta industria
esta creciendo desde hace unos cinco afos. A su criterio, la facturacion de este

sector puede ubicarse entre $ 20 y $ 30 millones anuales.

Los mayores demandantes de servicios de Call Center son empresas de seguros,
entidades bancarias, industria farmacéutica, industria automotriz, industria textil,

aerolineas, sector educativo, floricolas, empresas de tecnologia, entre otras.

Las principales compafias que seran considerados como clientes potenciales
para el servicio que se estd analizando, seran las empresas de seguros e

instituciones bancarias.

Los factores que motivan a estas compafiias a contratar los servicios de Call
Center son: el mejorar la calidad de los servicios que brindan mayor valor
agregado, la posibilidad de captar nuevos clientes, el conocer sus gustos y
preferencias, el tener un canal habitual y necesario de contacto con el cliente, y
por ende estar mas ligado a ellos y el responder rapidamente a sus demandas.

Por otro lado, las empresas de seguros y entidades bancarias se ven afectadas

por la evolucién continua de un mercado tan competitivo, lo que ha provocado



que los usuarios reclamen cada vez servicios de mayor valor afiadido y exijan la
forma en como quieren relacionarse con la empresa, afiadiendo a esto que las
personas cada vez gozan de menos tiempo de ocio y por tanto le da mas valor a
su tiempo libre; ademas que, el cliente necesita tener en su mente informacion
simplificada que le permita llegar y acceder a los servicios de manera rapida y
sencilla y considerando que hoy en dia se demanda soluciones efectivas e
inmediatas, por lo que el Call Center seria una herramienta de gran ayuda para

responder a estos requerimientos.

Finalmente, se puede apreciar que cada vez se suman mas empresas que
consideran al Call Center o central de llamadas como una central de contactos
como un elemento clave, estratégico en lo que se refiere a la vinculacion de la
empresa con sus clientes y el medio, lo cual indica un posible incremento de la

demanda de servicios de Call Center.

2.2.3. PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Para determinar los precios de los servicios de call center, las compafiias que se
dedican a esta actividad, toman en cuenta el volumen de las llamadas que los
clientes estén demandando, ya que naturalmente si el volumen es mayor el precio
es menor y viceversa; ademas se consideraran los gastos administrativos y de
operacion para el desarrollo del servicio, mas un porcentaje de utilidad que es
establecido por cada compaiiia.

Los precios de los servicios de call center varian de acuerdo a su finalidad, ya que
dentro de un call center se pueden brindar servicios tales como: atencion al
cliente, encuestas, ventas de intangibles o servicios, cobranzas, actualizaciones

de bases de datos.

A continuacién se presenta el cuadro N° 2.12. en el que se detalla los precios de

cada uno de los servicios dentro de un call center:



CUADRO N° 2.12.
PRECIOS DE LA COMPETENCIA

Servicios de call center Precios de call center Concepto
uUsSD
Atencion al Cliente Desde 700 a 800 Valores Mensuales
Encuestas Desde 1.00 a 1.30 Precio por llamada
Ventas Intangibles o servicios Desde 0.55 a 0.98 Precio por llamada
Cobranzas Desde 1.00a 1.10 Precio por llamada
Actualizaciones bases de datos | Desde 0.70 a 1.00 Precio por llamada

Elaborado por: Patricia Criollo

El precio que servira para comparar con el precio del servicio de Call Center que
se desea implementar es el de Ventas Intangibles o venta de servicios que fluctla
desde USD 0.55 a USD 0.98 USD. por llamada, ya que el Call Center se

especializara en la venta de servicios de asistencias.

2.3. DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

En esta parte del capitulo se procedera a efectuar el direccionamiento estratégico,

de modo que se tenga claro hacia dénde quiere ir la empresa.

2.3.1. VALORES

Los valores que se describen a continuacion han sido formulados de acuerdo a
valores que rige la casa matriz, MAPFRE Asistencia, los mismos que son

adecuados a la empresa. A continuacion se describen dichos valores:

* Responsabilidad social: De todos quienes forman parte de la empresa, en
un sentido de servicio a la sociedad en general, como reconocimiento de la
responsabilidad que se tiene para lograr el adecuado desarrollo y progreso de
la misma, asumiendo de forma efectiva los derechos humanos y el desarrollo

sustentable.



Respeto : a los legitimos derechos de todas las personas naturales o juridicas

con las que se relaciona y con los de la sociedad en general.

Humanismo: El principal activo de la empresa son las personas, por ello, las
relaciones entre ellas deberan basarse en el respeto reciproco y en valores
humanos como la tolerancia, la cordialidad y la solidaridad, creando un clima

de cohesiodn, confianza y entusiasmo internos.

Pertenencia: De modo que todos y cada uno de sus colaboradores se sientan
parte vital de la organizacion, que la respeten, preserven su patrimonio moral y

contribuyan a su crecimiento y consolidacion.

2.3.2. PRINCIPIOS CORPORATIVOS

Los principios corporativos que se describiran a continuacion han sido resultado

del andlisis con ejecutivos de la compafiia con los principios planteados por

MAPFRE Asistencia (casa matriz), ajustados al entorno en el que se maneja la

compafiia.

Innovacién permanente en la oferta:  Ofreciendo a sus clientes variedad de
servicios de asistencias, para la prevenciéon y cobertura de riesgos y de

necesidades de ahorro y prevision personal y familiar.

Calidad: Es una manera de vivir, una norma de conducta y un reto diario y
permanente por conseguir calidad en los procedimientos, en la gestion
administrativa, en los servicios y en la relacibn humana, por razones éticas y

como medio mas eficaz de conseguir la fidelizacién de los clientes.

Compromiso con el cliente:  El mayor patrimonio de una organizacion son
sus clientes, por lo que orientara su accién hacia el cliente satisfaciendo sus

necesidades y expectativas.



« Crecimiento empresarial: Considerando que el progreso empresarial se

convierte en el progreso individual de todos quienes conforman la compafia.

* Productividad: Logrando estandares de eficiencia y eficacia que le permitan
alcanzar niveles optimos de productividad, que aseguren el desarrollo y el
cumplimiento de obligaciones y responsabilidades para con su personal,
accionistas, clientes, proveedores y Estado.

» Especializacion: Mediante la creacion de estructuras y equipos especificos y
con gran autonomia de gestion para cada una de las actividades diferenciadas

dentro de la compafia, como medio de conseguir un alto grado de eficiencia.

» Confidencialidad: Debido a la gran informacién que se maneja de los clientes
corporativos, todos quienes forman parte de la empresa deberan guardar

absoluta reserva de toda la informacion que se maneje.

2.3.3. VISION PROPUESTA

Después de entrevistas mantenida con los ejecutivos de la compaiia y de
acuerdo a los requerimientos de la misma en el futuro, se propondra la siguiente
vision, la misma que trata de compactar lo que se espera de la compafia en el

futuro.

“Al 2010, lograr ser uno de los tres mayores proveedores de servicios de
asistencias y Call Center a nivel nacional, brindando servicios de excelente
calidad que ayuden a nuestros clientes a ofrecer valor agregado en sus productos
y servicios; teniendo a nuestros Recursos Humanos como nuestro principal activo,
en un entorno de respeto y humanismo, haciendo de la ética un modo de vida
empresarial y trabajando constantemente por la innovacién permanente de la
oferta de servicios como un medio eficaz para conseguir la fidelizacion de

nuestros clientes”



2.3.4. MISION

A continuacion se propondra la mision de la compafia, una vez establecido el
nuevo servicio de Call Center que se desea implementar, la misma que ha sido
redactada tomando en consideracién las sugerencias de los ejecutivos de la

empresa.

“Contribuir a que nuestros clientes tengan mayores ventajas competitivas,
colaborando a la excelencia de su gestion mediante el empleo eficaz de nuestros
recursos humanos y tecnoldgicos, proporcionandoles servicios de asistencias en
viajes, hogar, vehiculos, meédica, legal, exequial, programas de garantia
mecanica, tarjetas de credito y Call Center en el momento oportuno, basados en
la experiencia generada por nuestro equipo de profesionales, con el espiritu de
servicio y entrega al trabajo cotidiano que permitan brindar servicios de excelente

calidad.”

2.3.5. OBJETIVOS CORPORATIVOS

Los objetivos corporativos que se presentaran a continuacion seran propuestos de
acuerdo a las metas planteadas por los ejecutivos de la compafiia, asi como

también de acuerdo a las exigencias de la casa matriz.

 Lograr un crecimiento sostenido e integral basado en la tecnologia,
organizacion y diferenciaciéon de los servicios con estrictos estdndares de

calidad.

e Contribuir a mantener la fidelidad de los usuarios de servicios con nuestros
clientes corporativos a través de valores agregados en los servicios que

utilicen.

* Aumentar la rentabilidad de la compafia con la implementacion del Call
Center, a través de la optimizacién de gastos, conjuntamente con el control del

presupuesto.



* Modernizar los equipos tecnologicos y de comunicacion para garantizar la
productividad y el permanente control de las actividades operacionales dentro

del Call Center.

» Desarrollar y mejorar el nivel profesional y educativo de los miembros de la

organizacion.

2.3.6. POLITICAS CORPORATIVAS

A continuacién se presenta las politicas que se tomardn en cuenta para la

actuacion de la empresa en el mercado.

* Los clientes seran lo primero y se les evitara la tramitologia interna.

» Las quejas de los usuarios y clientes del servicio seran direccionadas a los

altos ejecutivos.

e Quien tome una llamada deberd asegurarse de que el usuario del servicio

logré su objetivo.

» Lainformacién que se maneja en la compafiia es absolutamente confidencial.

* Manejo adecuado de todos los recursos asignados a cada empleado.

* Se brindaréa créditos flexibles a clientes.

» Trato justo a cliente interno y externo de la compafia.

* Respeto del tiempo de trabajo y de descanso de todos los trabajadores.

e Contribuir a propiciar un ambiente laboral adecuado por parte de cada

empleado.



Sanciones equitativas independientemente del cargo en la compafia, para
quienes no usen un lenguaje apropiado para dirigirse a sus comparferos y

colaboradores.

Desarrollo Integral de los empleados tanto en el ambito profesional como

personal.

Los empleados de la compaifiia gozaran de estabilidad laboral.



CAPITULO 1lI

3. DISENO ORGANIZACIONAL Y DE MERCADEO

3.1. PLAN DE ORGANIZACION

En esta parte de la investigacién se propondra un plan de organizacion el mismo
que reflejara la forma como estara organizada la nueva linea de negocio que se
desea implementar dentro de la compafiia. Se realizard una descripcién de las
funciones que desarrollaria el Call Center; se propondra la estructura basica de la
organizacion, la misma que reflejara la forma como estara organizado el nuevo
departamento de Call Center y el equipo humano que se requeriria para llevar a
cabo las operaciones dentro del mismo, y se realizara el analisis respectivo de

cada cargo.
3.1.1. FUNCIONES DEL CALL CENTER

El Call Center es un centro de llamadas que se convierte en una herramienta de
negocios que proporciona soporte en las relaciones de la empresa con sus
clientes en las etapas de adquisicion y mantenimiento a través del uso intensivo

de tecnologias de comunicacion telefénica.

El Call Center estara orientado a potenciar dos labores importantes de las
empresas clientes, por medio de una comunicacion telefénica: la adquisicion y

mantenimiento de los clientes.

El Call Center sera una unidad o departamento dentro de la empresa que se esta
estudiando, que se dedicara al cumplimiento de las funciones de comunicacion

entre las empresas (bancos y empresas de seguros) y sus clientes.

Se dedicara a la venta de servicios de asistencias en viajes, médica, hogar,

programas de garantia mecanica, exequial, legal, tarjetas de crédito, como



valores agregados que las compafiias clientes desean brindar a los usuarios de

SusS servicios.

Dentro del Call Center los clientes no seran considerados una fria estadistica, su
llamada va mas alla que una consulta, queja o reclamo, es un insumo vital para el

desarrollo y fortalecimiento empresarial.

Se trabajara constantemente porque el Call Center sea un nexo de comunicacion
entre las empresas y sus clientes, a través de un servicio r4pido, oportuno,
puntual, independiente y con gran facilidad a la hora de obtener informacion, que
permite gestionar de forma eficiente el negocio de los clientes, maximizando
recursos, reduciendo costos, aumentando beneficios y teniendo mayor contacto

con los clientes.

La principal ventaja que obtendra la empresa con la implementacion del Call
Center sera que se podra dar el mismo servicio a varias empresas clientes
utilizando el mismo recurso humano y asi reduciendo gastos por némina de

personal.

Por otra parte las empresas clientes tendran ventajas con este servicio como el de
mejorar su imagen, aumentar su capacidad de relacién con el mercado, fidelizar a
sus clientes, buscar nuevas oportunidades de negocios, ahorra tiempo, reducir
costos, mejorar el nivel de servicio, renovar el foco en el negocio principal, usar
las ultimas novedades tecnoldgicas, contar con un equipo de trabajo

suplementario.

3.1.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional del departamento de Call, tiene una base lineal; y se

lo represente a continuacion:



FIGURA N° 3.2.
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL DEL DEPARTAMENTO DE CALL CENTER
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Elaborado por: Patricia Criollo

Cada uno de los elementos que componen esta estructura seran analizados en la
siguiente parte donde se describe al personal requerido para el funcionamiento
del Call Center.

3.1.3. PERSONAL REQUERIDO

El recurso mas valioso de la compafia es el capital humano ya que son quienes
generan valor, mas aun si hablamos de un Call Center donde un operador es el
lazo directo entre la empresa y el cliente por lo que se pondra mas atencion a este

recurso.

La empresa donde se implementard el Call Center se encuentra en
funcionamiento, cuenta con areas administrativas y financieras, area de sistemas,
de operaciones, entre otras, contando con el personal capacitado para cada area,
por lo que en esta seccion Unicamente se describird el personal requerido para

llevar a cabo las actividades dentro del nuevo departamento de Call Center.



En el organigrama se incluyé al Gerente General como ejecutivo que se
encuentra al frente de la implementacién del nuevo departamento del Call Center

y pieza fundamental en la ejecucion del proyecto.

A continuacion se presenta el personal requerido para llevar a cabo las

operaciones dentro del Call Center:

CUADRO N° 3.13.
PERSONAL REQUERIDO

Cargo Ne Competencia Central
Gerente General 1 | Administracion general de la empresa.
Jefe de Call Center 1 | Dirigir, controlar y supervisar todas las operaciones de Call Center y

a su personal.

Asistente de Call 1 | Asistir al Jefe de Call Center en sus actividades principales.
Center
Operadores 20 | Hacer llamadas para vender servicios de asistencias.
Auditores 4 | Auditar todas las llamadas de las ventas realizadas por los
operadores.

Elaborado por: Patricia Criollo

3.1.2. ANALISIS DE CARGO

Con el andlisis de cargo se podra realizar la descripcion de las funciones del
personal necesario para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center y
ademas, se podra dar una especificacion de cada cargo que debera ser ocupado

dentro de este nuevo departamento.

Para realizar el analisis de cargo se procedera a dividirlo de acuerdo al
organigrama, y se presentard la descripcion de funciones en la que se
representan las actividades que deberan desarrollar los funcionarios contratados
para cumplir las actividades encomendadas, y evitar se dupliquen las funciones o

que se realicen actividades innecesarias para un puesto; asi como también la




especificacidon del cargo en el que se definiran las caracteristicas de las personas
gue se deberian contratar para desempenfas las tareas dentro del Call Center.

3.1.2.1. Andlisis de Cargo del Gerente General

Se realizara la descripcion y la especificacion de las funciones que tendra el

Gerente General, en el siguiente cuadro:

CUADRO N° 3.14.
ANALISIS DE CARGO DEL GERENTE GENERAL

Descripcion de funciones Especificacion de funciones

Elaborar los planes de trabajo. Titulo de Ingeniero  Empresarial,
comercial, administracion de empresas o
carreras afines.

Conjuntamente con los gerentes de otras | Hombre o mujer entre 30 y 45 afios
areas, realizar el planteamiento de objetivos,
politicas y estrategias o procesos de toma de

decisiones.

Manejo de los clientes. Experiencia en 5 afios en cargos
administrativos.

Aprobar el contrato del personal. Disponibilidad de tiempo completo.

Hacer un control financiero y operativo. Aptitudes de liderazgo

Seleccion de personal. Orientacion al logro

Entrevista final a aspirantes de puestos de | Trabajo bajo presiéon
trabajo.

Buscar nuevos clientes. Excelente presencia

Hacer un seguimiento a los clientes.

Plantear estrategias para captacion de nuevos
clientes.

Elaborado por: Patricia Criollo

El Gerente General sera la persona encargada de poner en practica las politicas y
los procedimientos establecidos dentro de la empresa y de supervisar el

cumplimiento de los mismos.




3.1.2.2. Andlisis de Cargo del Jefe de Call Center

En el cuadro que se describe a continuacidn se presenta la descripcion y
especificacion de las funciones que tendra que realizar el Jefe de Call Center, asi

se tiene:

, CUADRO N° 3.15.
ANALISIS DE CARGO DEL JEFE DE CALL CENTER

Descripcion de funciones Especificacion de funciones

Elaborar planes operativos de trabajo Titulo a nivel superior

Estar familiarizado con los clientes | Hombre o mujer entre 25y 35 afios
actuales

Realizar seguimiento de los clientes | Experiencia de 5 afios en cargos
actuales y los proyectados similares

Elaboracion de reportes semanales Yy | Disponibilidad de tiempo completo
mensuales para clientes internos vy
externos

Revisar reportes diarios Aptitudes de liderazgo

Realizar  revisiones peridodicas del | Trabajo bajo presion
funcionamiento de la central telefonica

Entregar los resultados a los clientes Capacidad de trabajo en equipo

Revisar el ingreso de datos por parte del | Capacidad de organizacion
operador

Manejo de Recursos Humanos Capacidad de manejo de Recursos
Humanos.

Entrevistas a nuevos operadores

Elaborado por: Patricia Criollo

El Jefe de Call center es la persona responsable de todas las actividades a
desarrollarse dentro del departamento de Call Center, es el principal lider del

correcto funcionamiento de dicha area.




3.1.2.3. Andlisis de Cargo del Asistente de Cahlt€r

Se realiza el analisis de cargo de la persona que ocupe el puesto de Asistente de
Call Center dentro de dicho departamento, para lo cual se presenta el cuadro
siguiente en el que se describe las actividades que debera desarrollar asi como

las caracteristicas de la persona que vaya a ocupar el cargo.

, CUADRO N° 3.16.
ANALISIS DE CARGO DEL ASISTENTE DE CALL CENTER

Descripcion de funciones Especificacion de funciones

Control y evaluaciéon del desempefio de Titulo superior a nivel medio.
los operadores.

Presentacion de reportes diarios. Hombre o mujer entre 25 y 35 afos.

Entrevistas a nuevos operadores. Experiencia de 3 afios en cargos
similares.

Colaboracion en la elaboracion y Capacidad de trabajo en equipo.

ejecucion de planes operativos.

Supervision de relaciones del Recurso Capacidad de organizacion.
Humano.

Capacidad de manejo de Recursos
Humanos.

Elaborado por: Patricia Criollo

El asistente de Call Center colaborara directamente con el Jefe de Call Center,

para el correcto funcionamiento de las operaciones a realizarse dentro del mismo.

3.1.2.4. Andlisis de Cargo de Operadores

Los operadores de Call Center son una pieza fundamental dentro del
departamento, ya que son quienes estaran directamente comunicados con los
usuarios de los servicios que se oferten, por lo que a continuacion se realiza su

analisis de cargo:




CUADRO N° 3.17.
ANALISIS DE CARGO DE OPERADORES

Descripcion de funciones

Especificacion de funciones

Contestar llamadas entrantes.

Minimo titulo de bachiller

cualquier especialidad.

en

Realizar llamadas segun las campafias
asignadas.

Hombre o mujer entre 18 o 30 afios.

Reportar dafios en el sistema.

No se requiere experiencia laboral.

Realizar reportes diarios de las llamadas
realizadas.

Comunicacion efectiva.

Enviar por cualquier via los contratos a los
nuevos usuarios de servicios de
asistencia.

Buena presencia.

Aptitudes de servicio al cliente.

Predisposicion a conservar el puesto
de trabajo en la empresa.

Facilidad de comunicacion.

Capacidad de trabajo en equipo.

Tono de voz agradable.

Estabilidad emocional.

Elaborado por: Patricia Criollo

Al momento de contratar un operador de Call Center se debera tomar en cuenta lo

expuesto anteriormente de modo que se tenga la seguridad de contar con un

personal competente en operaciones.

3.1.2.5.

Andlisis de Cargo de Auditores de llansada

Se presenta el analisis de cargo de los auditores de llamadas del departamento

de Call Center, en el que se detalla las funciones que debera cumplir y las

caracteristicas que deberia tener las personas que vayan a ocupar este cargo.




CUADRO N° 3.18.
ANALISIS DE CARGO DE AUDITORES DE LLAMADAS

Descripcion de funciones Especificacion de funciones

Contestar llamadas entrantes. Minimo titulo de bachiller en

cualquier especialidad.

Auditar las llamadas de ventas realizadas | Hombre o mujer entre 18 o 30 afios.

por operadores.

Realizar reportes de auditorias realizadas. | Experiencia laboral en Call Center.

Reportar anomalias detectadas en las | Comunicacion efectiva.

llamadas realizadas por operadores.

Reportar dafios en el sistema. Buena presencia.

Aptitudes de servicio al cliente.

Predisposicion a conservar el puesto

de trabajo en la empresa.

Facilidad de comunicacion.

Capacidad de trabajo en equipo.

Capacidad de critica y evaluacion de

trabajo.

Tono de voz agradable.

Estabilidad emocional.

Elaborado por: Patricia Criollo

Los auditores de llamadas seran las personas cuya funcion principal es el de
auditar todas las llamadas que han sido calificadas por los operadores como
ventas reales, para poder definirla como tal, de modo que permita evitar

inconvenientes con las empresas clientes y con los usuarios del servicio.




3.2. PLAN DE OPERACION

El plan de operaciones dara a conocer los Recursos de Infraestructura que seran
necesarios para la implementaciéon del servicio de Call Center, asi como también
se detallara el Plan de Horarios de Trabajo que tendra el personal dentro del Call
Center, se describira el Plan de Remuneracién de dicho personal y también se
describira detalladamente las Actividades Operacionales que se desarrollaran

dentro del departamento para poder brindar el servicio.

3.2.1. RECURSOS DE INFRAESTRUCTURA NECESARIOS

Se detallaran los recursos de infraestructura necesarios para la implementacion
del departamento de Call Center, los mismos que han sido descritos con la
cantidad necesaria y el precio de cada uno, de modo que facilite el estudio en el
Plan Financiero donde se presentaran unicamente los totales; dichos recursos se

clasifica en:

3.2.1.1. Adecuaciones

El nuevo departamento de Call Center requerira de un espacio fisico para sus
operaciones, la empresa ha dispuesto dentro de sus instalaciones un area de 26
metros cuadrados para la implementacion y funcionamiento logistico del proyecto

distribuyendo de la siguiente manera:

CUADRO N° 3.19.
ADECUACIONES DEL NUEVO DEPARTAMENTO DE CALL CENTER

AREA DEL DEPARTAMENTO DE CALL CENTER | Metros Cuadrados
Oficina de Jefe de Call Center 4
Area de asistente de Call Center 3
Area de Operadores 12
Area de Auditores 7

Elaborado por: Patricia Criollo



Las areas administrativas ya estan posesionadas dentro de la empresa por lo que
no serén redefinidas. Se puede ver la distribucién de este espacio en una figura
disefiada de acuerdo a estos parametros en el Anexo N° 3.9.

3.2.1.2. Lineas Telefénicas

Para llevar a cabo la prestacion de los servicios de Call Center se debera

disponer de lineas de telefonia fija y movil; asi tenemos:

CUADRO N° 3.20.
LINEAS TELEFONICAS

Precio Precio
Tipo de lineas Unitario Total
Cantidad telefonica UsSD UsD
Lineas de telefonia
5 fija 80,00 400,00
1 Linea digital E1 1.800,00 | 1.800,00
Lineas de telefonia
8 movil 100,00 800,00
Total USD 3.000,00

Elaborado por: Patricia Criollo

Cada una de las lineas sera distribuida de acuerdo a la organizacién del Call
Center tanto para llamadas salientes (outbound) como para entrantes (inbound).
3.2.1.3. Muebles de Oficina

Dentro de los muebles de oficina que se necesitaran para arrancar las

operaciones del Call Center se tiene:



CUADRO N° 3.21.

MUEBLES DE OFICINA

MUEBLES CANTIDAD Ne USUARIOS | JORNADA | PRECIO | PRECIO
TOTAL USUARIOS UNITARIO | TOTAL
UsSD uUsD
Escritorios 2 1 Jefe de Call 1 200 200
Center
1 Asistente 1 120 120
de Call
Center
Cubiculos 12 20 Operadores 2 150 1800
4 4 Auditores 2 150 600
Sillas 3 1 Jefe de Call 1 100 100
Center
2 Invitados 1 60 120
1 1 Asistente 1 70 70
de Call
Center
12 20 Operadores 2 70 840
4 4 Auditores 2 70 280
Casilleros 25 1 Asistente 1 500 500
Call Center
20 Operadores 2
4 Auditores 2
Archivadores 1 1 Jefe de Call 1 200 200
Center
Tablero para 1 1 Jefe de Call 1 50 50
notas Center
1 Asistente 1
de Call
Center
16 Operadores 2
4 Auditores 2
TOTAL USD 4880.00

Elaborado por: Patricia Criollo

Se ha realizado una descripcion del mueble que se requerird, la persona que lo

ocupara, la cantidad necesaria y los precios unitarios y totales que tendran cada

uno; dichos precios seran utilizados para realizar la cuantificacion de la inversion

requerida dentro del Plan Financiero en el Capitulo IV.

En el Anexo 3.10. se presenta una figura que representa los muebles de oficina

en su conjunto necesarios para el funcionamiento del Call Center.




3.2.1.4.

Equipos de Oficina

Dentro de los equipos de oficina necesarios para el funcionamiento del Call

Center se pueden destacar los siguientes:

CUADRO N° 3.22.

EQUIPOS DE OFICINA

Equipos Cantidad N° Usuarios Jornadas | Precio | Precio
de Oficina total Usuarios unitario | Total
requerida usD usD
Teléfonos 1 1 Jefe del Call 1 50 50
Center
1 1 Asistente de Call 1 50 50
Center
12 20 Operadores 2 50 600
4 4 Auditores 2 50 200
Diademas 26 1 Jefe del Call 1 25 25
Center
1 Asistente del Call 1 25 25
Center
20 Operadores 2 25 500
4 Auditores 2 25 100
Papeleras 2 1 Jefe de Call 1 10 10
Center
1 Asistente de Call 1 10 10
Center
TOTAL USD 1570.00

Elaborado por: Patricia Criollo

Como se puede observar en el cuadro descrito se presentan los equipos de

oficina necesarios con sus respectivas cantidades, las personas que utilizaran, y

los precios de cada equipo, los mismos que se utilizaran en el Plan Financiero,

para determinar la inversién requerida para el proyecto.




3.2.1.5. Equipos de Computacién

Los equipos de computacion que se requeriran para el Call Center se detallaran

enseguida:
CUADRO N° 3.23.
EQUIPOS DE COMPUTACION
Precio
Tipo de equipo Precio Unitario Total
Cantidad computo Usuario uUsD uUsD
1 Computadores Jefe de Call Center 800,00 800,00
1 Impresora Jefe de Call Center 190,00 190,00
1 Proyector de Imagenes |Jefe de Call Center 680,00 680,00
Asistente de Call
1 Computadores Center 800,00 800,00
12 Computadores Operadores 800,00 9.600,00
4 Computadores Auditores 800,00 3.200,00
Total USD 15.270,00

Elaborado por: Patricia Criollo

Los equipos de computacion descritos en el cuadro al igual que en los casos
anteriores, han sido descritos con sus respectivas cantidades requeridas, los
usuarios de dichos equipos y sus precios unitarios y totales, de modo que
permitan facilitar el célculo de la inversion requerida del proyecto cuando se

realice el Plan Financiero.

También se presenta una figura que resume tanto los equipos de oficina como los
de computacion que seran utilizados dentro del Call Center, esto se lo puede
observar en el Anexo 3.11.

3.2.1.6. Equipos de Comunicacion

Los equipos de comunicacion que se requerirdn para llevar a cabo las

operaciones del Call Center se describen en el siguiente cuadro:




CUADRO N° 3.24.
EQUIPOS DE COMUNICACION

Precio
Tipo de equipo Precio Unitario Total
Cantidad comunicacion Usuario UsD usD
Inconcert y Central Todo el
1 telefénica departamento 47.000,00 47.000,00
Todo el
1 Gold Mine departamento 11.900,00 11.900,00
Total USD 58.900,00

Elaborado por: Patricia Criollo

La Central telefonica: es un aparato que centraliza las llamadas que se reciben en
una organizacion y las distribuye a los distintos puestos de trabajo de los

operadores que se encuentran disponibles.

Inconcert es diseflado sobre estandares de la industria de call center, el cual
emplea tecnologia de Ultima generacion para proveer un desempefio de los
usuarios que en este caso son los operadores asignados a las camparias que se
realicen, esperando que las llamadas entrantes sean distribuidas segun la
programacion de Inconcert. Ademas Inconcert permite a la compafiia tener
grabaciones de llamadas, monitoreo en lineas, estadisticas permanentes del nivel

del servicio, transferencia de llamadas y tipos de distribucion de llamadas.

Gold Mine es una herramienta disefiada para gestionar y aprovechar al maximo la
gestion comercial, a través de Gold Mine es posible iniciar, desarrollar, y
estimular las ventas, gestionar el tiempo y alcanzar los objetivos con mayor
facilidad. Gold Mine automatiza la gestion de clientes y contactos, la organizacion
del tiempo, la gestion de actividades, la gestion de documentos y el
gerenciamiento del personal de ventas, se perfila como la solucidén ideal para

llevar un control de la actividad comercial y dar trato personalizado a los clientes.

Se realizé también el detalle de los precios de estos equipos de comunicacion que

son necesarios para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center y que




permiten optimizar recursos. Esta informacion también serd utilizada en el Plan
Financiero para determinar la inversién del proyecto.

3.2.2. PLAN DE HORARIOS DE TRABAJO DEL PERSONAL

En el plan de organizacion se explic6 detalladamente el personal que sera
necesario para la prestacion del servicio de call center, realizando el analisis de
los cargos, por lo que en esta seccion se establecera Unicamente los horarios de

trabajo que se estableceran y la remuneracion que se pagara dentro de cada uno
de los puestos descritos anteriormente.

En el siguiente cuadro se encuentra dividido las jornadas de trabajo que se
desarrollaran en el nuevo departamento de Call Center de Ecuasistencia, con los
horarios que han sido asignados para cada una de las personas que vayan a

ocupar un determinado puesto de trabajo.

CUADRO NP° 3.25.

HORARIOS DE TRABAJO DEL PERSONAL DE CALL CENTER

Ne Cargo Jornada de Dias Horarios
Empleados trabajo Laborables
1 Supervisor de Call Lunes a Viernes | De 9:00 am a 18:00 pm
Center
Dos Sabados De 9:00 am a 13:pm
1 Asistente de Call | 22 Jornada Lunes a Viernes | De 15:00 pm a 21:00 pm
Center
Dos Sabados De 9:00 am a 13:pm
10 Operadores 12 Jornada Lunes a Viernes | De 9:00 am a 15:00 pm
Dos Sabados De 9:00 am a 13:pm
10 Operadores 22 Jornada Lunes a Viernes | De 15:00 pm a 21:00 pm
Dos Séabados De 9:00 am a 13:pm
2 Auditores 12 Jornada Lunes a Viernes | De 9:00 am a 15:00 pm
Dos Sabados De 9:00 am a 13:pm
2 Auditores 22 Jornada Lunes a Viernes | De 15:00 pm a 21:00 pm
Dos Sabados De 9:00 am a 13:pm

Elaborado por:

Patricia Criollo




3.2.3. PLAN DE REMUNERACION

Se presenta los salarios que percibirian cada uno de los empleados que

ocuparian los puestos disponibles dentro del Call Center.

CUADRO N° 3.26.
PLAN DE REMUNERACION DEL PERSONAL

N° Cargo Valor Valor
Empleados Sueldo Total
Mensual sueldo
UsD UsD
1 Supervisor de | 1000.00 1000.00
Call Center
1 Asistente de 350.00 350.00
Call Center
20 Operadores 200.00 4000.00
4 Auditores 200.00 800.00
TOTAL USD 6150.00

Elaborado por: Patricia Criollo

Todo el personal contara con todos los beneficios que por ley les corresponde,

tales como: décimo tercer sueldo, décimo cuarto sueldo y vacaciones.

3.2.4. ACTIVIDADES OPERACIONALES DEL CALL CENTER

El departamento de Call Center de la empresa, se dedicara a la actividad de IN
HOUSE, lo que significa que se trabajara en brindar servicios de telemercadeo
anicamente de la linea de negocio de la compaiiia, es decir la venta de servicios
de asistencias; no como el caso de otras empresas de Call Center que trabajan
para empresas que demanden cualquier actividad y cubren diferentes segmentos.
Por lo que el mercado potencial de la empresa en estudio, seran las compafias
de seguros y entidades bancarias que contratan servicios de asistencias para

ofrecer a sus usuarios.



Dentro de las actividades operacionales que se realizaran dentro del

departamento de Call Center se podran apreciar cuatro:

a) Llamadas salientes de telemercadeo o ventas de s  ervicios de asistencias:

Dentro de esta clasificacion se podra subdividir de acuerdo a quiénes iran

dirigidas estas llamadas, asi:

Llamadas salientes de telemercadeo dirigidas a usua  rios actuales y nuevos

de los servicios de asistencia:

El proceso empieza cuando el cliente proporciona la base de datos al Call
Center.

Luego el personal de sistemas coloca la base de datos en el sistema para que
los agentes puedan acceder a la informacién de los usuarios de los servicios,

como nombres, edades, numeros telefénicos donde se les pueda localizar.

El Jefe de Call Center o asistente, asigna al agente la base de datos a la que
debera llamar para vender los servicios que se oferten de acuerdo a la

campana.

El agente dispone de datos de los usuarios a los que debera llamar como
nombres, numero de cédula de identidad, direccion, teléfonos, se comunica

con su objetivo y oferta el servicio que desea vender.

Ante esta situacion existirdn tres respuestas por parte de los usuarios, la
primera sera que acepta el servicio que se le pretende vender, la segunda es
que no desea el servicio y la tercera es que no se ubica a los clientes por

diversas razones.

En el primer caso, en el que el usuario acepta el servicio, el agente procedera
a tomar datos o a confirmarlos, tales como email, nimero de fax, direccion a

donde el usuario deseara que se le envie detalladamente toda la informacion



del nuevo servicio que ha contratado; y por lo tanto el agente definira a la

llamadas como una venta realizada.

* En el segundo caso, si el usuario rechaza la oferta se concluye la llamada, y el

agente denomina la llamada como venta no realizada.

« En el tercer caso, cuando no se logra contactar con el cliente se regestiona la
llamada, es decir se volvera a llamar al usuario hasta contactarlo y ofrecerle el

servicio.

Estas actividades fueron reflejadas en el siguiente diagrama de flujo:

FIGURA N° 3.3.
DIAGRAMA DE FLUJO DE LLAMADAS SALIENTES DE TELEMERC ADEO
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Elaborado por: Patricia Criollo



FIGURA N° 3.4.
CONTINUACION DE DIAGRAMA DE FLUJO DE LLAMADAS SALIE NTES DE
TELEMERCADEO

Llamas salientes de telemercadeo a usuarios actuales
Y nuevos

Cliente Dpto.Sistemas Dpto. Call Center

OPERADOR
ENTREGA AL JEFE
EL REPORTE DE
VENTAS

FIN

Elaborado por: Patricia Criollo

b) Auditoria de llamadas de ventas realizadas por|  os operadores

El cien por ciento de las llamadas consideradas por los operadores como ventas
reales seran direccionadas a auditoria, para que en esta parte se revise
minuciosamente las grabaciones de todas estas llamadas y se pueda calificarlas

como ventas reales.

Las actividades que se desarrollaran en auditoria seran:

» El responsable del departamento de sistemas extrae la base de datos de las

ventas reales que fueron calificadas por los agentes.



» El Jefe de Call Center sera la persona encargada de asignar a auditoria las
llamadas que estan categorizadas como ventas reales y ademas debera

controlar que auditoria realice el cien por ciento de su trabajo.

» El auditor procedera a escuchar todas y cada una de las ventas reales que

han sido consideradas por los agentes vendedores.

* Una vez escuchada la totalidad de la grabacién procedera a dar el visto bueno
de dicha llamada, para finalmente dar una conclusion. En caso de existir
dudas por parte de los auditores deberan pasar reporte al Jefe del Call Center

para que con su colaboracion puedan dar una ultima conclusion.

* Finalmente se almacena la base de datos como ventas reales auditadas y se

envia los contratos a los clientes

A continuacion en el siguiente diagrama de flujo se presenta dichas actividades:

FIGURA N° 3.5.
DIAGRAMA DE FLUJO DE AUDITORIA DE LLAMADAS DE VENTA S
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Elaborado por: Patricia Criollo



c) Reporte de llamadas a clientes

Una vez realizada la campafa que ha solicitado la empresa cliente, el Jefe de Call
Center sera el responsable de brindar los reportes de todas las llamadas

realizadas, de acuerdo a los requerimientos del cliente y a fechas establecidas.

Por lo que el Jefe del Call Center, debera preparar un informe de las llamadas en
el que indique el nimero de ventas reales que se lograron, con los respectivos
respaldos que sustenten dichas ventas. Asi como también, las llamadas que no
se pudieron concretar y las llamadas que no tuvieron respuesta favorable por
parte del usuario, es decir llamadas en las que el posible usuario rechace el

servicio.

Si bien es cierto, esta es la parte en la que los clientes evaluaran el servicio de
Call Center que se estara proporcionando por lo que se debera poner mucho
cuidado ya que estara en juego la imagen de la compafia y el trabajo serio que se

pretende brindar.

Dentro de estas actividades se puede recalcar las siguientes:

* Responsable de sistemas entrega las bases de datos de las llamadas de
ventas reales auditadas, llamadas que no aceptan el servicio y llamadas en las

gue no ubican a los usuarios.

» El jefe de Call Center, prepara las estadisticas de cada una de estas llamadas,

asi como un informe final.
» Eljefe de Call Center entrega los informes finales con las respectivas bases de
datos a los clientes corporativos, en las fechas establecidas y con los

requerimientos solicitados.

» Elcliente procedera a cobrar a los usuarios el valor del servicio contratado.



FIGURA N° 3.6.
DIAGRAMA DE FLUJO DE REPORTE DE LLAMADAS A LOS CLIE NTES

Reporte de llamadas a los clientes
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Elaborado por: Patricia Criollo

Como se puede ver en esta parte se debera prepara un informe para los clientes,
por lo que se desarrolld un disefio para dicho informe, el mismo que se lo

encuentra en el Anexo N° 3.12.



d) Llamadas entrantes de los usuarios de servicios de asistencias:

Llamada entrante al call center por parte del usuario

La central telefonica transfiere la llamada al Sistema Interactivo de respuesta
de Voz conectado a ésta, para que le ofrezca en una estructura de menus, los
diferentes servicios de informacion al llamante, incluyendo la atencion

personalizada de un agente.

Si el llamante escogiera la opcion de ser atendida por un agente, entonces el
sistema ejecutarda dos acciones, por una parte, pedira al servidor CTI
(Computer Telephone Integration) que esta conectado a la central telefonica
mediante enlace de datos, transferir la llamada que esta atendiendo a un
anexo telefénico (en el escritorio del agente) y al mimo tiempo suministrara la
identificacion del llamante a fin de que el servidor CTI extraiga de la base de
datos toda la informacidén concerniente y la envie a la estacion de trabajo del

agente.

De esta forma, en la estacién de trabajo del agente se recibira la llamada
telefénica del usuario y en forma concurrente, aparecera en la pantalla del
computador del agente toda la informacion del llamante que mantiene la base

de datos de la organizacion.

Enseguida se presenta el diagrama de flujos que describe estas actividades:



FIGURA N° 3.7.
DIAGRAMA DE FLUJO DE LLAMADAS ENTRANTES DE LOS USUA RIOS DE
SERVICIOS DE ASISTENCIA
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Elaborado por: Patricia Criollo



3.3. PLAN DE MERCADEO

En esta parte del capitulo se procedera a realizar el Plan de Mercadeo que se
presentard para la nueva linea del negocio; para lo cual se realizar4d una
investigacion de mercados, una segmentacion comercial/industrial del mercado,
se determinara el mercado meta y el posicionamiento de la empresa con el
servicio de Call Center, ademas que se plantearan las estrategias de mercadeo
gue se seguiran para la venta del servicio, con sus respectivos planes de acciéon y

presupuestos.

3.3.1. INVESTIGACION DE MERCADOS

Se realizara una investigacion de mercados de los servicios de Call Center en el
Ecuador, con el objetivo de determinar el grado de aceptacion del nuevo servicio

de Call Center dirigido a compariias de seguros y entidades bancarias del pais.

3.3.1.1. Planeacion de la Investigacion

Esta etapa comprende el disefio de todas las acciones a ejecutarse dentro de la

investigaciéon de mercados, la misma que ha sido prevista de la siguiente forma:

3.3.1.1.1. Disefio del estudio

Las fuentes de informacién que se utilizaron en el proceso de investigacion de
mercados fueron: de tipo secundario que se utilizoé para la estimacion del mercado
meta y de tipo primario realizando una investigacion de campo a través de

entrevistas y encuestas.

Las fuentes secundarias que se utilizaron fueron estadisticas existentes de
empresas de seguros y entidades bancarias que son considerados clientes
potenciales del nuevo servicio de Call Center, las mismas que sirvieron para

determinar la poblacién y calcular el tamafio de la muestra.



Las entrevistas fueron realizadas a ejecutivos de empresas de call center que se
encuentran establecidas en la ciudad de Quito, las mismas que en un futuro
serian la competencia del nuevo servicio; éstas entrevistas se programaron
considerando el tiempo que disponian los ejecutivos de dichas empresas que

fueron los entrevistados.

El disefio de cuestionario de las entrevistas a los ejecutivos de empresas de call
center contenian preguntas abiertas, de modo que permitieron tener mayor
informacion sobre el mercado del call center y sobre aspectos que no se estaban
considerando dentro del proyecto y que la posible competencia consideraria
fundamental; ademas que sirvieron de guia para la elaboracion del presente

proyecto.

Las encuestas fueron dirigidas a los principales funcionarios de empresas de
seguros y entidades bancarias del pais, que son los clientes potenciales del
nuevo servicio de Call Center; el nimero de encuestas realizadas se determind

segun el tamafio de la muestra definido en la siguiente parte.

Las encuestas que se realizaron fueron de tipo telefénicas ya que fue mucho mas
facil y rapido hacerlo de esta manera, considerando que los encuestados eran

altos ejecutivos de las compafias de seguros y entidades bancarias.

El disefio del cuestionario de las encuestas se lo realizé con cuidado ya que
dependiendo de la manera como se enuncian las preguntas los encuestados
pudieron dar una respuesta real. Se procuré que las preguntas del cuestionario
sean cortas, claras, directas, imparciales y facilmente comprensibles; ademas que

todas las preguntas sean cerradas.

Responsable de la Investigacién de Mercados

La persona responsable de la ejecucion de la investigacion de mercados seré la

investigadora proponente de este proyecto.



3.3.1.1.2.

Programacion de actividades de recot@tcie informacion

Las actividades de la investigacion fueron organizadas de la siguiente manera:

CUADRO N° 3.27.

PROGRAMACION DE ACTIVIDADES DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

NO PERIODO DE
ACTIVIDAD ACTIVIDAD RESPONSABLE REALI;ACIO
N (Dias)
1 Determinacién del tamafio de la poblacién. Investigadora 1
proponente
L Investigadora
2 Seleccion de la muestra. 2
proponente
3 Elaboracion de los cuestionarios de Investigadora 1
entrevistas y encuestas. proponente
4 Pruebas piloto de la encuesta. Investigadora 1
proponente
I . L I tigad
5 Recopilacion de la informacion. nvestigadora 5
proponente
6 Procesamiento de datos. Investigadora 2
proponente
7 Andlisis de resultados Investigadora 2
proponente
8 Elaboracion del informe Investigadora 1
proponente
. I tigad
9 Preparacion de resultados. nvestigadora 1
proponente

Elaborado por: Patricia Criollo

3.3.1.2.

Ejecucion de la Investigacion

Se procedidé a realizar la investigacion de mercados para lo cual se ejecutd el

proceso de preparacion de la muestra, la recoleccidén de datos o trabajo de campo

para recoger la informacion, el procesamiento de datos, el andlisis de resultados y

finalmente se realizo6 la presentacion del informe.




3.3.1.2.1. Preparacion de la muestra

En esta seccion se realizd dos tareas muy importantes, la primera tuvo por
objetivo determinar el tamafio de la muestra y la segunda establecer el disefio del

cuestionario.
3.3.1.2.1.1. Determinaciéon del tamafio de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se procedid a definir los siguientes

puntos:
Poblacion: Total de compafias de Seguros y entidades bancarias del Ecuador.

Segun datos de recopilacion en el Ecuador existen las siguientes compafias de

seguros y bancos:

“Total de Entidades bancarias en el Ecuador; 25"°
“Total de Empresas de Seguros: 47"
Total de la poblacion: 72 empresas

Unidad de muestra: La unidad que ha sido seleccionada de la poblacién para la
aplicaciéon de la técnica de investigacion fueron las empresas de seguros y las
entidades bancarias del Ecuador, cuya seleccion se verd en el disefio del

mercado meta.

Tamanfo de la muestra: Para determinar el tamafo de la muestra se presenta la

siguiente formula, la misma que es utilizada para poblaciones finitas:

= NpgZ’
pgZ® + E*(N -1)

Donde:

89 Superintendencia de Bancos y Seguros, www.superban.gov.ec
% Federacion Ecuatoriana de Empresas de Seguros, www.fedeseg.com



N = Tamafio del mercado = 72
p = grado de aceptacion = 0.50
g = grado de rechazo = ( 1-p) = 1-0.50 = 0.50

Z = valor de la curva de gauss (normalizada) para un nivel de confianza de 95% ;
Z=1.964

E = porcentaje de error tolerado = 5%

Por lo que reemplazando en la formula se tiene:

72(0.5)(0.5)(1.964)°
(0.5)(0.5)(1.964) +(0.05) (72 -1)

De acuerdo al resultado obtenido el tamafio de la muestra es de 53 empresas a

las que se tuvo que encuestar.

A pesar de tener una poblacion pequefia se decidid considerar el tamafio de la
muestra de 53 empresas para realizar las encuestas, y no optar por el censo
debido a que este requiere el recuento completo de todos los elementos de la
poblacién, cosa que no se pudo efectuar por la dificultad que se presentd de
conseguir las encuestas con todos las empresas de seguros y bancos. Por lo
tanto se realizo las encuestas a las 53 empresas de seguros y bancos de las que

se logro tener datos.



3.3.1.2.1.2. Planificacion de recoleccion de infagidn

En el siguiente cuadro se describe la planificacion realizada para recolectar la

informacion:

) CUADRO N° 3.28. )
PLANIFICACION DE RECOLECCION DE INFORMACION

Sectores Numero Porcentaje Periodo de Responsable
Empresas realizacion
A) Bancos 19 35 1 semana Investigadora Proponente
B) Empresas Seguros 34 65 1% semana Investigadora Proponente
Totales 53 100 2 %2 semanas

Elaborado por: Patricia Criollo

Por lo tanto el 35% de las encuestas se realizaron a entidades bancarias y el 65%

de las encuestas se las efectué a empresas de seguros.

3.3.1.2.1.3. Disefio del Cuestionario

Se presenta dos tipos de cuestionarios, el primero corresponde a entrevistas
dirigidas a ejecutivos de empresas de call center, esto se lo puede ver

detalladamente en el Anexo N° 3.13.

El segundo cuestionario corresponde a encuestas realizadas a empresas de
seguros y bancos quienes son considerados clientes potenciales, y se lo puede
observar de forma puntual en el Anexo 3.14.

3.3.1.4. Recolecciéon de datos

Para la recoleccion de datos de la investigacion, se procedio a realizar entrevistas

directamente a ejecutivos de empresas de call center; y las encuestas a altos




ejecutivos de empresas de seguros y entidades bancarias se lo hizo a través de
llamadas telefonicas, ya que por este medio se optimiza tiempo y recursos.

3.3.15. Procesamiento de datos

Se realiz6 el procesamiento de datos obtenidos a través de las encuestas
dirigidas a funcionarios de empresas de seguros y bancos, mediante la creacion
de una base de datos y diccionario de cédigo, los mismos que se presentan en los

Anexos 3.15. y 3.16. respectivamente.

3.3.1.6. Andlisis de resultados

En el andlisis de resultados se presenta las respuestas que se obtuvieron en las
encuestas realizadas a los principales ejecutivos de 53 empresas de seguros y
bancos del pais. Para realizar dicho andlisis se ha utilizado diagramas de

frecuencia y medidas de dispersion, de acuerdo a la necesidad.

Pregunta 1: En su empresa, ¢usualmente planifican proporcionar servicios extras

a sus clientes finales via telefénica?

Esta pregunta tuvo las siguientes respuestas:

CUADRO N°3.29.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 1

Valor |Respuesta Cantidad |Porcentaje
1 Si planifican 45 85
2 No planifican 8 15
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Elaborado por: Patricia Criollo

MODA =1 Significa que la respuesta que tuvo mayor frecuencia es que las
empresas encuestadas si planifican proporcionar servicios extras a sus clientes

finales via telefénica.

Con el célculo de la moda y el diagrama de frecuencia que se presento en el
Grafico N° 3.6 se pudo observar que el 85% de las empresas encuestadas si
planifican proveer de servicios extras a sus clientes finales via telefénica; mientras
que un 15% no planifican proveer de servicios a sus clientes finales por medio del

teléfono.

Dentro de esta pregunta se planted describir la razon principal de la respuesta del
encuestado, se procedidé a realizar un analisis de los resultados obtenidos en
dicha justificacion, por lo que a continuacion se realiza una breve descripcion:

¢ Por qué, Si?

Dentro de las razones principales que las empresas encuestadas brindaron a sus

respuestas se obtuvo lo siguiente:



CUADRO N° 3.30.

¢POR QUE SI?
Por qué
Valor SI Cantidad |Porcentaje
1 |Brindar mayores servicios a sus clientes 12 27
2 |Diferenciarse de la competencia 6 13

Tener mayores ventajas que la

competencia 7 16

4 | Lograr fidelidad de los clientes 5 11
Otros 15 33
Total 45 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Elaborado por: Patricia Criollo

MODA= 5 Significa que la respuesta que tuvo mayor frecuencia 0 mayor votacion
por parte de las empresas encuestadas es la respuesta que se calific6 como

“Otras”.



Partiendo del 85% de empresas encuestados que respondieron si (45 empresas),
y a través de la moda y del diagrama de frecuencia presentado, se pudo sintetizar
que el 27% de los ejecutivos de las empresas encuestadas coinciden en que si
planifican proporcionar servicios extras a sus clientes finales via telefénica ya que
les permite brindar mayores servicios a sus clientes; el 16% de las empresas
encuestadas creen que les permitird tener mayores ventajas en relacion a la
competencia; el 13% de las empresas encuestadas respondieron que esto les
ayudara a diferenciarse de la competencia y el 11% de las empresas encuestadas
piensan que esto les facilitara el lograr la fidelidad de sus clientes 'y un 33% de
las empresas encuestadas respondieron multiples razones a su respuesta
afirmativa, por los que se les ha categorizado con el nombre de “Otros”, como por
ejemplo: que es rentable para su negocio, ayuda a mejorar su imagen corporativa,
provee de servicios que mejora la calidad de vida de sus clientes, es importante
ampliar los servicios a sus clientes, el estar constantemente brindando mayores
herramientas a los clientes que les confirme que se encuentran con una compaiiia

que vela por su bienestar y se preocupa por su futuro, ente otras

¢ Por qué No?

Dentro de las justificaciones de sus respuestas negativas se obtuvo la siguiente

informacion:
CUADRO N,0 3.31.
¢POR QUE NO?
Por qué
Valor NO Cantidad | Porcentaje
6 Ya brindan servicios extras 4 50
7 |Dedicarse a su actividad principal 2 25
8 No les interesa 2 25
Total 8 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Del 15% de las empresas encuestadas que no planifican proporcionar servicios
extras a sus clientes finales via telefonica, presentaron las siguientes razones
principales a sus respuestas, que de acuerdo al diagrama de frecuencia y
confirmando con el calculo de la moda, el 50% de las empresas encuestadas
respondieron no debido a que ya tienen contratado el servicio con otras
companias; el 25% de los encuestados piensan que el hacerlo significaria
descuidar su actividad principal y obviamente deben estar enfocados en la
actividad principal de su negocio; y un 25% de las empresas encuestadas
indicaron que no les interesa proporcionar servicios extras a sus clientes finales

via telefonica.

Pregunta 2: ¢Su organizacion tiene relacion con otra compafiia externa (contrato,

convenio) que le ayude a entregar servicios extras a sus clientes finales?

Con la formulacion de esta pregunta se obtuvo las siguientes respuestas:



CUADRO N° 3.32.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 2

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Sitiene relacion 24 45
2 |[No tiene relacion 29 55
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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El grafico N° 3.9. y la moda indican que un 55% de las empresas encuestadas no
tienen relacion con otra compafiia externa que le ayude a entregar servicios
extras a sus clientes finales; mientras que un 45% de las empresas encuestadas

si tienen relacion con otra compariia externa que les ayude a entregar servicios

MODA= 2

extras a sus clientes finales.

¢ Por qué Si?

Dentro de las justificaciones de sus respuestas afirmativas se obtuvo la siguiente

informacion:




CUADRO N° 3.33.

¢POR QUE SI?
Por qué
Valor Sl Cantidad | Porcentaje
1 Facilidad del servicio 4 17
2 Ahorro de recursos econémicos 9 38
3 | Ahorro de tiempo 2 8
4 | Responsabilidad delegada a otra compaiiia 3 13
5 Otros 6 25
Total 24 100
Elaborado por: Patricia Criollo
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MODA= 2

Partiendo del 45% de las empresas encuestadas que tienen relacién con otras
compafias externas para entregar servicios extras a sus clientes finales (24
empresas), gracias al diagrama de frecuencia y a la moda se puede concluir que
el 38% de las empresas encuestadas indicaron que tienen relacion con otra
compaiiia externa debido a que les permite ahorrar recursos econémicos; el 25%
de las empresas encuestadas indicaron otras razones por las que si tienen
contrato con otras empresa externas que les ayude a entregar servicios extras a

sus clientes finales, tales como: les ahorra tiempo para su compafia, tienen



garantias de servicios, se puede dar mejor atencion al cliente final ya que las
empresas que brindar servicios extras via telefonica tiene experiencia en esto,
utilizan tecnologia que les apoya para dar mejor servicio, entre otros. El 17%
coinciden que el tener un convenio o contrato con empresas externas por la
facilidad del servicio; el 13% de las empresas encuestadas indicaron que esto les
da tranquilidad porque delegan la responsabilidad a otra compafiia externa; y
finalmente un 8% de las empresas encuestados sefialaron que lo hacen por que

les permite ahorrar el tiempo.

¢ Por qué No?

Las razones presentadas al no de su respuesta fueron las siguientes:

CUADRO N° 3.34.
¢ POR QUE NO?

Por qué
Valor NO Cantidad | Porcentaje
6 Disponen de personal de ventas 11 38
7 Oferta por comunicacion masivos 3 10
8 Clientes acceden por internet 8 28
9 Otros 7 24
Total 29 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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MODA= 6

Considerando el 55% de las empresas encuestadas no disponen de ningun
contrato o convenio con otras compafias externas para brindar servicios extras a
sus clientes finales (29 empresas); a través del diagrama de frecuencia y la moda
el 38% de estas compafias disponen de personal de ventas; el 28% de las
empresas encuestadas sefialaron que disponen de una pagina web para que sus
clientes accedan a sus servicios por medio del internet ; el 24% de las empresas
encuestadas sefialaron otras razones por las que no tienen relaciéon con otra
compafiia externa, como son: el riesgo que corren por brindar su informaciéon a
una empresa externa, no encuentran una compafia acorde para trabajar en
conjunto, no se les ha propuesto este negocio, entre otras. Y el 10% indicaron que
ofertan sus servicios extras a través de medios de comunicacion masiva como

radio, television y prensa.

Pregunta 3: En caso de contratar una empresa de llamadas por teléfono (call
center), sefiale los servicios que le gustaria a su empresa entregar a sus clientes

finales por medio de un call center.

La informacién que se pudo obtener con esta pregunta se resume en el siguiente

cuadro:

CUADRO N° 3.35.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 3

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Asistencia Hogar 43 18
2 | Auxilio mecéanico 42 17
3 | Asistencia legal 19 8
4 | Asistencia Médica 21 9
5 | Asistencia en Viajes 50 21
6 |Asistencia Exequial 23 10
7 | Garantia mecanica 3 1
8 |Tarjetas de crédito 18 7
9 |Otros 23 10

Total 242 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Elaborado por: Patricia Criollo
MODA=5

Como se puede observar en el grafico N° 3.12. y con una moda de 5 la asistencia
en viajes tuvo mayor porcentaje de votacién con un 21%; seguida de la asistencia
hogar que tuvo un porcentaje del 18% como un servicio que las empresas
encuestadas les gustaria entregar a sus clientes finales en caso de contratar una
empresa de llamadas por teléfono (call center); el servicio de auxilio mecanico
recibid un puntaje de 17%; la asistencia legal obtuvo un porcentaje del 8%; la
asistencia médica un porcentaje del 9%, la asistencia exequial obtuvo un
porcentaje del 9%, el servicio de garantia mecanica obtuvo tan so6lo un porcentaje
del 1%; las tarjetas de crédito obtuvieron un porcentaje del 7%; y finalmente se
sefalaron otros servicios que les gustaria que se oferten a sus clientes finales
tales como: servicios de proteccion contra incendios, aseguramiento de las
mercaderias que transportan sus clientes finales, entre otros, alcanzando un

porcentaje del 10%.

Pregunta 4: Mencione las empresas de call center que Usted conoce (Deje en

blanco si no conoce)



Esta pregunta arrojo la siguiente informacion:

CUADRO NP° 3.36.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 4

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje

1 | American Call Center 32 26

2 | Cois del Ecuador 13 10

3 | Global Call Center 10 8

4 | Redatos 24 19

5 | Cronix 18 15

6 |Smart Business 8 6

7 | Gea del Ecuador 14 11

8 |[Otras 5 4
Total 124 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Elaborado por: Patricia Criollo

MODA=1




Como se puede observar en el grafico descrito anteriormente y de acuerdo a la
moda(1l), American Call Center se ubica entre las empresas que mas conocen las
empresas que fueron encuestadas con un porcentaje del 26%, seguida a esta se
encuentra Redatos con un porcentaje del 19%; luego se ubica la empresa de call
center Cronix con un porcentaje de 18%; también se conoce a Gea del Ecuador
con un porcentaje del 11%; luego se tiene a Coris del Ecuador con un porcentaje
del 10%; también se tiene conocimiento de la existencia de Global Call Center con
un porcentaje del 8%; mientras que la empresa Smart Business obtuvo un
porcentaje del 6% y finalmente se obtuvo a otras empresas de call center con un

porcentaje del 4%.

Pregunta 5: ¢Qué tanto le interesaria a su empresa contratar a una empresa de

call center para ofertar servicios extras para sus clientes finales?

Con esta pregunta se logré determinar lo siguiente:

CUADRO N° 3.37.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 5

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Noleinteresa 5 9
2 | Poco le interesa 9 17
3 | Mas o menos le interesa 10 19
4 | Sileinteresa 19 36
5 |Mucho le interesa 10 19
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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MODA 4
MEDIA 3
DESV 1,58

Mediante el andlisis de datos que se realiz0 en estas respuestas a través de
diagrama de frecuencia y moda se puede observar que el 36% de las empresas
entrevistadas sefialaron que si les interesaria contratar a una empresa de call
center para ofertar servicios extras para sus clientes finales. El 19% de las
empresas encuestadas mas o menos les interesa contratar a una empresa de call
center (19%); el 19% de las empresas encuestadas sefialaron de acuerdo a la
escala establecida que mucho les interesaria contratar a una empresa de call
center para ofertar servicios extras para sus clientes finales; el 17% de las
empresas encuestados indicaron que poco les interesa contratar a una empresa
de call center; y finalmente un 9% de las empresas encuestadas sefialaron que no
les interesa contratar a una empresa de call center para ofertar sus servicios de

call center.



Con el calculo de la media y desviacion estandar se puede llegar al mismo
analisis presentado anteriormente; por ejemplo: la media indica el promedio
donde se ubican la mayoria de las respuestas que se obtuvieron, en este caso es
que a las empresas mas 0 menos les interesa contratar a una empresa de call
center. La desviacién estandar indica el nimero de empresas entrevistada que
varian de la media, que en este caso son empresas que respondieron que no les

interesa o0 poco les interesa contratar una empresa de call center.

Pregunta 6: Evalle cada uno de las siguientes caracteristicas que Usted

apreciaria de un buen servicio de call center.

Para analizar las respuestas obtenidas en esta pregunta se lo hara estudiando

una a una las caracteristicas que fueron abordadas.
Confidencialidad: Las respuestas que obtuvo la caracteristica de

confidencialidad fueron las siguientes:

CUADRO N° 3.38.
CONFIDENCIALIDAD

Valor Respuesta Cantidad |Porcentaje
1 |Nada importe 0
2 |Poco importante 0
3 |Mas o menos le importante 0
4 |Importante 2 4
5 |Muy importante 51 96
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Existe una clara tendencia por parte de las empresas encuestadas de la
importancia que dan a la confidencialidad, por lo que obtuvo un porcentaje del
96% como una caracteristica muy importante (Moda=5) que se aprecia de un
buen servicio de call center dentro de la escala presentada (la calificacion mas
alta); y un 4% de las empresas encuestadas calificaron a la confidencialidad como
una caracteristica importante, teniendo una media de 4.5 y una desviacion

estandar pequefia (0.71), ya que casi todos las empresas encuestadas califican

dentro de las categorias mas altas que se asignaron.

Tecnologia en equipos: La tecnologia en equipos como una caracteristica de un

buen servicio de call center tuvo las siguientes calificaciones:




CUADRO N° 3.39.
TECNOLOGIA EN EQUIPOS

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nada importe
2 | Poco importante 5 9
3 | Mas o menos le importante 12 23
4 | Importante 23 43
5 | Muy importante 13 25
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Como se puede observar en el grafico N° 3.16. y gracias a la moda calculada, el
43% de las empresas encuestadas consideran a la tecnologia en equipos como
una caracteristica importante; el 25% de las empresas encuestadas la califican
COmo una caracteristica muy importante dentro de un buen servicio de call center;

el 23% de las empresas encuestadas indican que la tecnologia en equipos es una



caracteristica mas o menos importante ; y un 9% de las empresas encuestadas la

sefialan como una caracteristica poco importante.

La media de estas respuestas se ubicé en 3.5 por lo que se puede ver que las
empresas encuestadas se ubican entre que les parece mas o menos importante e
importante; y presentando una desviacion estandar de 1.29 que se ubican entre

empresas que poco o nada les importa esta caracteristica.

Puntualidad en entrega de informacion: Esta caracteristica tuvo las siguientes

respuestas:
CUADRO N° 3.40.
PUNTUALIDAD EN ENTREGA DE INFORMACION
Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje

1 Nada importante

2 Poco importante 5 9

3 Mas o0 menos le importante 12 23

4 Importante 20 38

5 Muy importante 16 30
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo

GRAFICO N° 3.17.
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Considerando la informacion proporcionada se pudo obtener que el 43% de las
empresas encuestadas consideran a la puntualidad en entrega de informacion
como una caracteristica importante dentro de un buen servicio de call center; el
25% de las empresas encuestadas la califican como muy importante; el 23% de
las empresas encuestadas piensan que la puntualidad en entrega de informacion
es mas 0 menos importante dentro de un buen servicio de call center, y finalmente
un 9% de las empresas encuestadas consideran que es una caracteristica poco

importante dentro de un buen servicio de call center.

La media (3.5) se ubica en que a las empresas encuestadas mas o menos les
importa / importa la puntualidad en entrega de informacion como una

caracteristica de un buen servicio de call center.

Existe una desviacién estandar de 1.29 que esta entre empresas que les parece
nada importante o poco importante.

Confirmacion de servicios extras: La confirmacion de servicios extra como una
caracteristica para un buen servicio de call center presentd las respuestas que se

describen enseguida:

CUADRO N° 3.41.
CONFIRMACION DE SERVICIOS EXTRAS

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nada importe
2 | Poco importante 4 8
3 | Mé&s o menos le importante 10 19
4 | Importante 17 32
5 | Muy importante 22 42
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Una vez realizado el diagrama de frecuencia y determinado las medidas de
dispersién, se puede concluir que el 41% de las empresas encuestadas
consideran a la confirmacion de servicios extras como una caracteristica muy
importante; el 32% de las empresas entrevistadas consideran a la confirmacion de
servicios extras como una caracteristica importante dentro de un buen servicio de
call center, el 19% de las empresas encuestadas la consideran como una
caracteristica mas o menos importante; y un 8% la califica como una

caracteristica poco importante.

Imagen de empresa proveedora de servicios de call ¢ enter: La imagen que
tengan las empresas proveedoras de servicios de call center obtuvo las siguientes

calificaciones:



CUADRO N° 3.42.
IMAGEN DE EMPRESAS PROVEEDORAS DE SERVICIOS DE CALL CENTER

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nada importe
2 | Poco importante 31 58
3 | Mé&s o menos le importante 19 36
4 | Importante 3 6
5 | Muy importante 0
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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De acuerdo al gréafico obtenido y a las medidas de dispersion, se puede ver que el
58% de las empresas encuestadas consideran que la imagen de la empresa
proveedora de servicios de call center es una caracteristica poco importante
dentro de un buen servicio de cal center; el 36% de las empresas encuestadas

opinan que es una caracteristica mas o menos importante, y un 6% de las



empresas encuestadas piensan que es una caracteristica importante dentro de un

buen servicio de call center.

Precio justo por el servicio:  El precio justo por el servicio obtuvo las siguientes
calificaciones como una caracteristica importante de un buen servicio de call

center:

CUADRO N° 3.43.
PRECIO JUSTO POR EL SERVICIO

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje

1 |Nada importe

2 | Poco importante

3 | Mas o menos le importante

4 |Importante 40 75

5 | Muy importante 13 25
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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En base al diagrama de frecuencia realizado y a las medidas de dispersion
realizadas se puede ver que, el 75% de las empresas encuestadas consideran al
precio justo por el servicio como una caracteristica importante de un buen servicio
de call center; mientras que el restante 25% de las empresas encuestadas

consideran como una caracteristica muy importante dentro de un buen servicio de

call center.

Personal calificado:

MODA 4
MEDIA 4,5
DESV. 0,70

CUADRO N° 3.44.
PERSONAL CALIFICADO

El personal calificado obtuvo las siguientes respuestas:

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nada importe
2 | Poco importante 5 9
3 | Méas o menos le importante 13 25
4 | Importante 24 45
5 | Muy importante 11 21
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Como se puede observar de acuerdo a este analisis que el 45% de las empresas
encuestadas consideran al personal calificado como una caracteristica
importante; el 25% de las empresas encuestadas lo califican como una
caracteristica mas o menos importante dentro de un buen servicio de call center;
el 21% de las empresas encuestadas piensan que es una caracteristica muy
importante dentro de un buen servicio de call center; y un 9% de las empresas
opinan que es una caracteristica poco importante de un buen servicio de call

center.

Experiencia en mercado de call center:  La experiencia en el mercado de call
center como una caracteristica de un buen servicio de call center fue calificada de

la siguiente manera:

CUADRO N° 3.45.
EXPERIENCIA EN MERCADO DE CALL CENTER

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje

1 |Nada importe

2 | Poco importante 8 15
3 |Mas o menos le importante 13 25
4 | Importante 32 60
5 |Muy importante

Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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En el grafico N° 3.22 y segun los medidas de dispersion, se puede observar que
el 60% de las empresas encuestadas califican a la experiencia en el mercado de
call center como una caracteristica importante dentro de un buen servicio de call
center; el 25% de estas empresas la califican como una caracteristica mas o
menos importante, y el 15% de las empresas encuestas opinan que la experiencia
en el mercado de call center es una caracteristica poco importante para brindar un

buen servicio de call center.

Variedad de servicios de call center: La variedad de servicios de call center
obtuvo las siguientes calificaciones:



CUADRO NP° 3.46.
VARIEDAD DE SERVICIOS DE CALL CENTER

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nada importe 5 9
2 |Poco importante 26 49
3 | Mas o menos le importante 19 36
4 | Importante 3 6
5 | Muy importante
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Como se puede ver en el grafico N° 3.17. y considerando los resultados obtenidos
en las medidas de dispersiobn que se usaron, el 49% de las empresas
encuestadas consideran a la variedad de servicios como una caracteristica poco

importante; el 36% de estas empresas piensan que la variedad de servicios en



una caracteristica mas o menos importante; el 9% de las empresas encuestadas
opinan que es una caracteristica nada importante; y el 6% de las empresas
encuestadas piensan que es una caracteristica importante dentro de un buen

servicio de call center.

Especializacién del servicio de call center: La especializaciéon del servicio de

call center ha sido calificada de la siguiente manera

~ CUADRO N° 3.47.
ESPECIALIZACION DEL SERVICIO DE CALL CENTER

Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Nadaimporte 1 2
2 |Poco importante 22 42
3 | Mas o menos le importante 18 34
4 |Importante 12 23
5 | Muy importante
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo

~ GRAFICO N° 3.24.
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Tanto en los datos obtenidos de las medidas de dispersion y en el gréafico
presentado se puede ver que el 41% de las empresas encuestadas consideran
que la especializacion del servicio de call center es una caracteristica poco
importante; el 34% de las empresas encuestadas piensan que es una
caracteristica mas o menos importante; el 23% de las empresas encuestadas
consideran que el una caracteristica importante de un buen servicio de call center;
y finalmente el 2% de las empresas encuestadas piensan que es una

caracteristica nada importante.

Pregunta 7: Sefiale Usted el medio que le agradaria para informarse sobre una

empresa de call center.

Las respuestas que se obtuvieron a esta pregunta se presentan a continuacion:

CUADRO NP° 3.48.
RESPUESTA A LA PREGUNTA 7

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Television
2 |Radio
3 |Prensa
4 |Internet 4 8
5 |Visita de promotor 49 92
6 |Otros
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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De acuerdo a este analisis se pudo observar que el 92% de las empresas
encuestadas desearia informarse sobre una empresa de call center a través de la
visita del promotor; mientras que un reducido 8% de las empresas encuestadas

les agradaria informarse sobre empresas de call center por medio del internet.

Pregunta 8: En caso de requerir un buen servicio de call center que le ayude a
vender sus servicios a sus clientes finales, ¢qué precio estaria dispuesto a pagar

por cada llamada?

La formulaciébn de esta pregunta obtuvo las respuestas que se describen a

continuacion:



CUADRO NP° 3.49.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 8

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje

1 |De USD 0.40 a USD 0.59 9 17

2 |De USD 0.60 aUSD 0.79 20 38

3 |De USD 0.80 a USD 0.99 9 17

4 |De USD 1.00aUSD 1.19 7 13

5 |De USD 1.20 a USD 1.39 5 9

6 |Masde USD 1.40 3 6
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo

GRAFICO N° 3.26.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 8

40 38
35
30
25
20 17 17

15 13
10

0 T T T T T

De USD 0.40 De USD 0.60 De USD 0.80 De USD 1.00 De USD 1.20 Mas de USD
auUSD 059 aUSD 0.79 aUSD 0.99 aUSD 1.19 aUSD 1.39 1.40

Elaborado por: Patricia Criollo

MODA =2

Considerando este analisis se puede observar que el 38% de las empresas
entrevistadas estarian dispuestos a pagar por cada llamada que efectie un call
center para ofertar sus servicios un valor que oscile de USD 0.60 a USD 0.79; el
17% de las empresas encuestadas estaria dispuestos a pagar un valor
comprendido entre USD 0.40 a USD 0.59; otro 17% de las empresas encuestadas



pagarian un valor entre USD 0.80 a USD 0.99; el 13% de las empresas
encuestadas pagaria un valor de USD 1.00 a USD 1.19, el 9% de las empresas
encuestadas pagaria de USD 1.20 a USD 1.39; y finalmente un 6% de las
empresas encuestadas pagaria un valor mayor a USD 1.40 por cada llamada

hecha de un call center para ofertar sus servicios.

Pregunta 9: ¢En los dltimos 5 afios, su empresa ha cambiado de proveedores de

servicios de call center? (Deje en blanco si no ha contratado)

CUADRO N° 3.50.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 9

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Siha cambiado 13 25
2 | No ha cambiado 11 21
0 |Dejaen blanco 29 55
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Como se puede observar en el grafico N° 3.21. y a la moda obtenida, el 55% de
las empresas dejan en blanco esta respuesta lo que significa que no han
contratado el servicio de call center con ninguna empresa de este tipo; el 24% de
las empresas encuestadas si han cambiado de empresas proveedoras de
servicios de call center; y el 21% de las empresas que tienen contratado este

servicio no han cambiado en los uUltimos 5 afios de proveedores.

Esta pregunta contenia un espacio para que las empresas encuestadas
respondieran una razoén principal; por lo que a continuacion se describe dichas
justificaciones tanto de sus afirmaciones como de sus negaciones:

¢Por qué Si?

Las razones que las empresas encuestadas dieron a sus afirmaciones son las

siguientes:
CUADRO N° 3.51.
¢POR QUE SI?
Por qué
Valor SI Cantidad |Porcentaje

1 |No cumpli6é expectativas 3 23

Existen mejores empresas de call
2 |center 2 15

Muchas quejas de los clientes

finales 4 31
4 |Otras 4 31
Total 13 100

Elaborado por: Patricia Criollo



GRAFICO N° 3.28.

¢POR QUE SI?
35
31 31
30
25 23
20
15
15
10
5
0 T T .
No cumplio Existen mejores Muchas quejas de Otras %
expectativas% empresas de call los clientes finales
center % %
Elaborado por: Patricia Criollo
MODA =3

Considerando el gréfico y la moda obtenidos se puede apreciar que el 25% de las
empresas encuestadas que dieron una respuesta afirmativa (13 empresas); el
31% de estas empresas decidieron cambiarse de proveedores de servicios de call
center debido a que recibieron muchas quejas por parte de sus clientes finales;
ademas presentaron muchas razones las mismas que han sido agrupadas en
“otras”, dentro de las cuales se encuentran justificaciones como: tuvieron muchos
problemas de organizacion de la informacion, se tardaban mucho en brindar las
grabaciones de las llamadas que eran cuestionadas por los clientes, entre otras.

El 23% de las empresas que contestaron afirmativamente a esta pregunta
indicaron que cambiaron de proveedores de servicios de call center debido a que
no cumplieron sus expectativas; el 15% de las empresas encuestadas que Si
cambiaron de proveedores de servicios de call center lo hicieron porque
percibieron que existian mejores empresas de este sector que las que tenian
contratadas y decidieron cambiarse, y finalmente el 31% de las empresas

encuestadas que respondieron afirmativamente a esta pregunta presentaron.



¢Por qué No?

Las justificaciones que se presentaron a las respuestas negativas de esta

pregunta se describen a continuacion:

CUADRO N° 3.52.
¢POR QUE NO?

Por qué
Valor NO Cantidad | Porcentaje
5 |Brindan excelentes servicios 5 45
6 |Disponen de tecnologia en equipos 2 18
7 |Cumplen exigencias de clientes 3 27
8 | Tienen experiencia 1 9
Total 11 100
Elaborado por: Patricia Criollo
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Considerando el 21% de empresas encuestadas que respondieron negativamente
a esta pregunta (11 empresas), se puede observar de acuerdo al grafico N° 3.29.
y a la moda que el 50% de estas empresas indican que no han cambiado de
proveedores de call center debido a que éstos brindan excelentes servicios; el
30% de las empresas que no han cambiado de proveedores de call center
sefialan que no lo han hecho debido a que éstos hasta el momento cumplen con
todas sus exigencias; y el 20% de las empresas que no han cambiado de
proveedores de servicios de call center presentaron como justificacion que dichos
proveedores disponen de tecnologia en equipo que les ayuda a brindar mayores

garantias y mejoran la atencion a sus clientes finales.

Pregunta 10: ¢Contrataria un servicio de call center que cubra el perfil que su

empresa requiera?

Esta pregunta tuvo las respuestas que se describen a continuacion:

CUADRO N° 3.53.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 10

Valores Respuesta Cantidad | Porcentaje
1| Si contrataria 48 91
2| No contrataria 5 9

No contestan
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo



Como se puede observar en el grafico N° 3.30. y de acuerdo a la moda = 1, el
91% de las empresas encuestadas si contrataria un servicio de call center que
cubra el perfil requerido; mientras que el 9% de las empresas encuestas no lo

haria, cada uno presenta sus razones principales de sus respuestas, como se
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describe enseguida:

¢ Por qué Si?

Las razones que se presentaron a las respuestas afirmativas que dieron las

empresas encuestadas fueron las siguientes:

CUADRO N° 3.54.

¢POR QUE SI?
Por qué
Valor Sl Cantidad | Porcentaje

1 | Necesidad de contratar 3 6
2 | Aumentar ventas de servicios 15 31
3 |Llegar a clientes finales mas rapido 8 17
4 | Mejorar la comunicacién con clientes 13 27
5 | Una opcion de reducir costos para atencién del cliente 9 19

Total 48 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Considerando el 91% de las empresas que contestaron que si contratarian un
servicio de call center que cubra su perfil requerido (48 empresas), gracias al
gdiagrama de frecuencia presentado y a la moda se puede concluir que el 31% de
las empresas encuestadas que respondieron afirmativamente consideran que lo
harian debido a que ayudara a aumentar las ventas de sus servicios; el 27% de
estas empresas consideran que es una buena alternativa para mejorar la
comunicacién entre sus clientes; el 19% de dichas empresas piensan que les
ayudaria a reducir sus costos de atencion al cliente; el 6% de las empresas
encuestadas que respondiero favorablemente presentaron como justificacion la

necesidad de contratar una empresa de call center.

¢Por qué No?

Dentro de las razones que las empresas encuestadas dieron a sus respuestas

negativas de no contratar el servicio de call center se tienen las siguientes:



CUADRO N° 3.55.
¢ POR QUE NO?

Por qué
Valor NO Cantidad | Porcentaje
6 |Yatienen contratado con otra empresa 2 40
7 | Disponen de personal de ventas 2 40
8 |Tienen call center dentro de sus empresas 1 20
Total 5 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Partiendo del 9% de las empresas que respondieron negativamente a esta
pregunta (5 empresas), se puede observar en el grafico N° 3.32. y en la moda
obtenida que el 40% de estas empresas coincidieron brindando la justificacion de
gue ya tienen contratado un servicio de call center con otra empresa de este
ramo; el 40% de dichas empresas indicaron que disponen de personal de ventas

por lo que no contrataria a un proveedor de call center; y el 20% de las empresas



de call center que no contratarian los servicios de call center disponen de call

center dentro de sus compainiias.

Pregunta 11: Sefale su recomendacion para mejorar en general un servicio de

call center.

A esta pregunta se obtuvo las siguientes respuestas:

CUADRO NP° 3.56.
RESPUESTAS A LA PREGUNTA 11

Valor Respuesta Cantidad | Porcentaje
1 |Usar tecnologia de voz sobre IP 1 2
2 | Continuas capacitaciones al personal 13 25
3 | Invertir en tecnologia de equipos 14 26

Establecer parametros minimos en llamadas no

4 | contestadas 10 19
Elaborar guiones para llamadas efectivos en ventas 9 17

6 | Seleccion adecuada de personal de operaciones 6 11
Total 53 100

Elaborado por: Patricia Criollo
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Como se puede observar en el grafico N° 3.33. y considerando la moda =3, el
26% de las empresas encuestadas recomendaron que se debe invertir en
tecnologia en equipos de call center; el 25% de las empresas encuestadas
recomendaron brindar continuas capacitaciones al personal del call center que
trabaja directamente con los clientes finales de los servicios que se oferten; el
19% de las empresas encuestadas recomendaron que se debe establecer
parametros minimos en las llamadas no contestadas; el 17% de las empresas
encuestadas recomiendan el poner énfasis en la elaboracién de guiones para que
los operadores de call center puedan realizar llamadas mas efectivas; el 11% de
las empresas encuestadas recomiendan en seleccionar adecuadamente al
personal de operaciones que estard en contacto con el cliente final; y finalmente
el 2% de las empresas encuestadas recomiendan que se use tecnologia sobre IP,

la misma que ayudaria a bajar los costos de las llamadas telefénicas realizadas.

3.3.1.7. Hallazgos

» Las empresas encuestadas consideran que proporcionar servicios extras a sus
clientes via telefonica les permite brindar mayores servicios a sus clientes
finales, diferenciarse de la competencia, tener mayores ventajas competitivas

y lograr la fidelidad de sus clientes.

» EI 38% de las empresas que no tienen relacién con otra compafiia externa (24
empresas) es debido a que disponen de personal de ventas, lo cual se
convertiria en una oportunidad para el Call Center, pues a través de este
medio se pueden reducir los costos y gastos de ventas de las empresas de

seguros y bancos.

« Las caracteristicas que son de mayor importancia para las empresas de
seguros y bancos son: la confidencialidad de la informacién, seguida de la
confirmacion de servicios extras, la puntualidad en entrega de informacion, el

precio justo por el servicio y el personal calificado; dichas caracteristicas seran



tomadas en cuenta al momento de brindar un excelente servicio de call center
gue se ajuste a estas condiciones que agradan a las empresas clientes

potenciales.

» Las quejas de los clientes finales son muy decisivas a la hora de cambiar de
empresas proveedoras de servicios de call center, ya que la queda de un
cliente final o usuario del servicio podria significa la pérdida de un gran cliente

corporativo, por lo que se debe dar atencién oportuna a todos los clientes.

* EI45% de las empresas que no han cambiado de proveedores de servicios de
call center (11 empresas) estan convencidos de la excelencia de los servicios
que brindan esas empresas, lo cual indica que en el mercado existen empresa
gue se esmeran por brindar la mejor atencion al cliente y eso se lo ve reflejado

en la satisfaccion de sus clientes.

« El principal afan de las empresas de seguros y bancos por contratar una
empresa de call center es con el fin de que mejoren o aumenten las ventas de

sus servicios y por lo tanto sus ingresos.

3.3.1.8. Informe

De las 53 encuestas realizadas a ejecutivos de empresas de seguros y entidades

bancarias se pudo llegar a las siguientes conclusiones:

« EI 85% de las empresas encuestadas si planifican proporcionar servicios
extras a sus clientes finales mediante el uso de un teléfono, lo que indica que
un importante nimero de empresas de seguros y bancos estan preocupados
porque sus clientes tengan servicios adicionales al pertenecer a sus
empresas, afianzando el call center como una herramienta Gtil para canalizar

mayores servicios o productos.

 EI 55% de las empresas de seguros y bancos no tienen relacion con otra

compariia externa para brindar servicios extras a sus clientes finales, lo cual



indica si se oferta un excelente servicio de call center estas empresas podrian
ser los futuros clientes corporativos, siempre y cuando no opten por instalar un

call center dentro de sus compaiiias.

Los servicios de asistencia que los ejecutivos de las empresas encuestadas
prefieren para brindar a sus clientes finales son: asistencia en viajes,
asistencia hogar, auxilio mecanico y asistencia meédica. Pero se puede
observar que las empresas encuestadas estan interesadas por casi todos los
servicios de asistencia que actualmente ofrece la empresa a sus potenciales o
futuros clientes, por lo que hace pensar que el paquete ofrecido es muy

interesante y tendria acogida.

Las empresas de call center que tienen presente los ejecutivos de las
empresas encuestadas son American Call Center, Redatos y Cronix que
dentro del proyecto son consideradas como empresas competidoras
indirectas, ya que el servicio que se desea brindar es especializado en la venta

de servicios de asistencias.

El 36% de las empresas encuestadas tienen interés por contratar a una
empresa de call center para brindar servicios extras a sus clientes finales. Un
19% les interesa mucho contratar a una empresa de call center y otro 19%
mAas 0 menos les interesa; convirtiendose estos en posibles clientes para el

NUEvVo Sservicio.

La principal caracteristica que es tomada en cuenta por todas las empresas de
seguros y bancos de un buen servicio de call center es la confidencialidad de
la informacion que se maneja, ya que son datos personales de sus clientes o

usuarios, siendo un factor muy delicado que tiene que manejar el call center.

La mejor opcion para dar a conocer el servicio de call center es a través de la
visita a las compairiias de seguros y bancos de un ejecutivo que dé a conocer

a profundidad del tema.



* Por otro lado, se pudo determinar el rango de precio que las compaiiias
aseguradoras y bancos estarian dispuestos a pagar por el servicio de call
center, el mismo que fluctuara entre USD 0.60 a USD 0.79 y que servira de
referencia al momento de determinar el valor por el servicio que brindara el
Call Center.

 El 25% de las empresas encuestadas si ha cambiado de proveedores de
servicios de call center, lo cual indica que se habla de clientes muy exigentes y

con gran capacidad de negociacion.

* EI91% de las empresas encuestadas optan por el call center como un medio
efectivo de comunicacion con sus clientes para ofertar sus servicios,

demostrando una preferencia por el servicio que se pretende implementar.

« Finalmente, uno de los aspectos mas principales que sefialan las empresas de
seguros y bancos es el de realizar constantes capacitaciones a los empleados
de operacion, pues son ellos quienes estan en contacto directo con los clientes
finales; ademas que solicitan el empleo de la tecnologia existente en el medio

para mejorar las operaciones dentro del call center.

3.3.2. SEGMENTACION DE MERCADO INDUSTRIAL

Ser medibles: Los clientes potenciales que demandarian del servicio de Call
Center son empresas de seguros y bancos del Ecuador, las mismas que pueden
medirse a través de la Superintendencia de Bancos, que e€s un organismo que
dispone de datos estadisticos de dichas empresas. Los usuarios del servicio se
pueden medir a través de estas empresas que tienen total informacion de ellos ya

gue son quienes brindan los servicios que se contraten.

Ser accesibles: Se puede acceder a todos los clientes potenciales a través de las

agencias principales de las matrices que estan ubicadas en la ciudad de Quito.



Ser sustanciales: Los clientes corporativos (bancos y empresas de seguros) son
suficientemente grandes como para retribuir utilidad siendo grupos homogéneos

de gran tamafo a los que se dirigira el plan de marketing.

Ser diferenciales: EIl sector bancario y asegurador es totalmente distinto al
empresarial a tal punto que el ente regulador de estas empresas esté definido por

la Superintendencia de Bancos mas no por la Superintendencia de Compaifiias.

3.3.3. MERCADO META

Considerando la fluctuacion del precio que tiene el Call Center por la venta de
servicios de asistencias, para que la empresa tenga importantes ingresos no
podr4 atender a clientes pequefios o individuales, por el contrario debera
enfocarse a empresas medianas y grandes que dispongan de gran nimero de
usuarios de servicios, lo que permitiria a la empresa (Ecuasistencia) cubrir todos
los gastos que se generan para brindar el servicio y obtener un porcentaje de
utilidad.

Por otra parte, hay que considerar que la actividad principal de la empresa es de
brindar variedad de asistencias a todos los clientes de las empresas con las que
trabaja, que son compafias aseguradoras y algunos bancos del pais, por lo que
se tiene conocimiento de sus gustos y preferencias, asi como también se tiene
ganado una imagen ante los mismos, agregandole a esto la confianza y fidelidad
que las empresas clientes han depositado en la compafiia, o que motiva a seguir

ampliando los servicios de acuerdo a sus necesidades.

Hay que considerar ademas, el volumen de clientes que las empresas de seguros
y bancos disponen, ya que son entidades que tienen captado un gran numero de
personas ya sean individualmente o empresas con las que trabajan, las que a su
vez disponen de numeros importantes de clientes o empleados para los que
solicitan servicios, por lo que se puede apreciar que captando el sector
asegurador y bancario se puede llegar a varios usuarios del servicio que podrian

Ser empresas o0 personas naturales.



No se podra enfocar a otros segmentos ya que se cometeria el error de intentar
abarcar muchos clientes y al final no se lograria captar a ninguno, por distintos
factores como son el desconocimiento de las expectativas de los clientes, falta de
experiencia en brindar otros servicios que no sean los que se tiene total

conocimiento, entre otros.

Finalmente se puede afiadir que por experiencia del personero de la empresa no
es rentable trabajar con pocos clientes, pues no justifica la inversidbn que se

realiza para llevar a cabo la prestacion de los servicios.

Por lo que el mercado meta al que se dirigira el nuevo servicio de Call Center a
implementarse son las medianas y grandes empresas de seguros y entidades
bancarias del pais ya que son empresas que disponen de gran cantidad de

usuarios de servicios.

3.3.4. POSICIONAMIENTO

Tomando como referencia el posicionamiento segun Philip Kotler, la empresa se
lograra posicionar a través de la estrategia de “Méas por lo mismo”

Para las empresas de seguros y bancos que requieran ofertar servicios extras a
sus clientes finales, el Call Center de Ecuasistencia S.A. brindara un nuevo
servicio de alta calidad y especializado en la venta de servicios de asistencias a
través del teléfono, que fundamenta prestigio para su empresa debido a la
excelente atencién a sus clientes finales, que brinda informacion continua de los
servicios ofertados y garantias de cumplimiento a precios mas econémicos que

los de la competencia.

3.3.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING Y PLANES DE ACCION

En esta parte se procedera a realizar las estrategias de marketing que se llevaran

a cabo para brindar el servicio de call center. Dichas estrategias han sido



desarrolladas en base al Marketing Mix propuesto por Philip Kotler que incluye

estrategias de producto/ servicio, precio, promocién y plaza o lugar.

Ademas para el cumplimiento de cada una de las estrategias se ha planteado un
plan de accién, con sus respectivas actividades, plazos de cumplimiento y el

presupuesto que se requeriria para ejecutarlas.

A continuacion se presentara matrices para cada una de las estrategias del

marketing mix, en conjunto con los planes de accién.



3.3.3.1.

Estrategias de Servicio de Call Center

CUADRO NP° 3.57.
ESTRATEGIAS DE SERVICIO DE CALL CENTER (1DE 2)

servicio.

servicio que se
brinda.

recolectada.

Plantear normas y politicas de
calidad en el desarrollo del
servicio.

Estrategia de Plan de Accion Objetivos Actividad Responsable Periodo de Presupuesto
Servicio realizacion
uUsD
Revision diaria de las
actividades operacionales del
Analizar todas y cada Programa de Disminuir los gastos Call Center.
una de las mejoramiento administrativos y
actividades continuo de operativos del Reporte diario de las actividades | Jefe de Call 2 meses 3000
operacionales del calidad y servicio. operacionales del Call Center. Center
servicio de Call productividad.
Center. Informe semanal y
recomendaciones de las
actividades operacionales.
Recolectar informacion escrita y
oral de las actividades
Mantener por escrito Manual operativo Obtener operacionales desarrolladas.
las normas de calidad | y de calidad en el reconocimiento
del servicio. desarrollo del nacional por el Analizar la informacién Gerentel 6 meses Sin costo
Genera




CONTINUACION ESTRATEGIAS DE SERVICIO DE CALL CENTER (2 DE 2)

Estrategia de Plan de Accion Objetivos Actividad Responsable Periodo de Presupuesto
Servicio realizacion
uUsD
Publicacién de anuncio de Jefe de Call
trabajo. Center
Revisar las hojas de vida de los
aspirantes. 1 mes 2000
Seleccionar al personal que
cumple el perfil requerido.
] ] . Realizar entrevistas telefénicas.
Calidad interna del Plan de seleccion
servicio. y capacitacion del Realizar entrevistas personales.
personal de Brind -
operaciones. findar un SevICIo | paalizar examenes psicologicos
de excelente calidad ;
: y de aptitud.
e incrementar el
volumen de ventas Analizar resultados de
de servicios de entrevistas y examenes Gerente
asistencias. General

realizados.

Seleccidn de personal que pase
a la segunda entrevista con el
Gerente General.

Escoger al personal.

Capacitaciones a personal
seleccionado.

Elaborado por: Patricia Criollo




3.3.3.2.

Estrategias de Precios

CUADRO Np° 3.58.
ESTRATEGIAS DE PRECIOS (1 de 2)

Estrategia de Plan de Accion Objetivos Actividad Responsable Plazo Presupuesto
Precio
uUsD
Analizar los precios
de la competencia.
Revisién general Plan de revisién Planificar los Contabilidad
metodolégica para continuo de gastos gastos de acuerdo Definir el punto de
la obtencién del administrativos y al presupuesto equilibrio para el 15 dias Sin costo
precio. operativos. autorizado. precio.
Analizar las tarifas de
precios de los
competidores.
Fijacién del precio Analizar los gastos Subgerente
de servicio de Call para la prestacion del Administrativa y
Center de acuerdo | Plan de las tarifas de Captar mayor servicio. Financiera
al volumen de las precios y escala de numero de . .

bases de datos. Del
Cliente (nimero
llamadas)

descuentos.

porcentaje de
utilidad.

Establecer politicas
de precios en base a
volumenes de
llamadas y niveles
permitidos segun el
punto de equilibrio
del precio.




CONTINUACION DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS

Estrategia de Plan de Accién Objetivos Actividad Responsable Plazo Presupuesto
Precio
uUsSD
Analizar la demanda
del servicio de cada
mes por parte de los Subgerente
Establecer tarifas de | Politicas de precios por o clientes. Administrativa y
descuentos por frecuencia en el uso del Fidelizar a los Financiera
frecuencia de uso servicio. clientes actuales. Analizar las tarifas
15 dias Sin costo

del servicio.

minimas que se
pueden cobrar por el
servicio.

Establecer politicas
de precios a clientes
frecuentes.

Elaborado por: Patricia Criollo




3.3.3.3.

Estrategias de Promocion

CUADRO N°3.59.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION (1 DE 2)

Estrategia de Plan de Accién Objetivos Actividad Responsable Plazo Presupuesto
Promocion
uUsD
Investigar a todos los clientes
Estudiar a los clientes | Planes del servicio de Cubrir las potenciales del mercado nacional. Gerente General
potenciales. Call Center de expectativas de las
acuerdo a empresas clientes. Establecer planes de servicios para 2 800
necesidades de cada cliente de acuerdo a su perfil. meses
clientes.
Conseguir citas con altos ejecutivos de
Establecer camparias Programacion y Captar mayor empresas consideradas como clientes Gerente General 3 2000
directas para dar a ejecucion de nimero de clientes. potenciales. meses
conocer el servicio de | campafas directas del - .
Call Center a todas las servicio. Dar a conocer el servicio a través de
una amplia exposicién y entrega de
empresas de seguros . ” S
informacion publicitaria.
y bancos.
Contratar una compafiia de marketing
para elaboracion de material publicitario.
Reconocimiento de Gerente General 1 mes 8 000

Proveer a clientes
corporativos de
materiales
publicitarios.

Elaborar los materiales
publicitarios para
todos los usuarios del
servicio (tarjetas,
dipticos, folletos, etc.)

la empresa por os

servicios que ofrece.

Emision de materiales publicitarios.

Entrega de material publicitario a
clientes corporativos.




CONTINUACION DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION (2 DE 2)

Estrategia de
Promocion

Plan de Accion

Objetivos

Actividad

Responsable

Plazo

Presupuesto

uUSsD

Analizar la publicidad
existente en el
mercado, referente al
servicio de call center
que se oferta.

Apoyo publicitario a
clientes corporativos.

Tener publicidad en
los lugares donde
puede haber un
cliente potencial.

Analizar la publicidad de compaiiias de
call center

Realizar un analisis de costos por cada
tipo de publicidad que realice la
competencia.

Presentar a clientes corporativos planes
publicitarios a seguirse.

Entrega de recursos financieros para
publicidad

Gerente General

Juan Vilda

meses

4 000

Fortalecer la publicidad
e incentivar el
consumo del servicio
de Call Center

Politicas de relaciones
publicas

Permanecer en la
mente del
consumidor final
respecto a los
servicios que se
ofertan.

Imagen impactante

Gerente General

Juan Vilda

meses

Sin costo

Elaborado por: Patricia Criollo




3.3.3.4. Estrategias de Plaza-Lugar

CUADRO N° 3.41.
ESTRATEGIAS DE LUGAR

Estrategia de Plan de Accion Objetivos | Actividad | Responsable Plazo Presupuesto
Distribucion
USD
Coordinar la contratacion Ordenar y distribuir las Ahorrar Reunion | Jefe del Call
del servicio agregado bases de datos de los recursos al | semanal Center

directamente con el clientes a los diferentes Cliente para . Sin

usuario. operadores. contratante. | camparias Jefe de 15 dias presupuesto
sistemas

Elaborado por: Patricia Criollo




3.3.4. PRESUPUESTO DE MARKETING

En vista que en el anterior punto se establecid el presupuesto de marketing para
cada uno de los planes de accion que se llevaran a cabo, en esta parte se

procedera a realizar un resumen de dicho presupuesto.

CUADRO N° 3.58.
PRESUPUESTO DE MARKETING

Plan de Accién Presupuesto
UsD

Programa de mejoramiento continuo de calidad y productividad. 3 000
Plan de seleccion y capacitacion del personal de operaciones. 2 000
Planes del servicio de Call Center de acuerdo a necesidades de 800
clientes.
Programacion y ejecucion de campafias directas del servicio. 2 000
Elaborar los materiales publicitarios para todos los usuarios del 8 000
servicio (tarjetas, dipticos, folletos, etc.)
Apoyo publicitario a clientes corporativos. 4 000

TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING 19 800

Elaborado por: Patricia Criollo

Por lo tanto se requerird de USD $ 19 800 para llevar a cabo todos los planes de

accion necesarios para cumplir con las estrategias planteadas.

3.3.5. SISTEMAS DE CONTROL Y CRONOGRAMA DE
IMPLEMENTACION

Los sistemas de control que se estableceran con el objetivo de controlar la
ejecucion de todas las actividades necesarias para la adecuada ejecucion de los
planes de accién; asi como también el cronograma de implementacién, seran

descritos en el capitulo VI, denominado Implementacion y Control del proyecto.



CAPITULO IV

4. ESTUDIO Y EVALUACION FINANCIERA

En este capitulo se realizara un estudio y evaluacion financiera del proyecto, de
modo que nos permita definir qué tan factible es su realizacion, es decir si los
ingresos que se percibirian con la creacion del nuevo departamento de Call
Center dentro de la compafiia contribuyen significativamente a generar utilidades

para la empresa.

4.1. PLAN FINANCIERO

En esta parte se determinara la inversion total del proyecto y su financiacion, asi
como también se realizara la presupuestacion de los gastos que se generen, asi
como también la presupuestacion de los ingresos, se determinard el costo de
capital, el flujo de efectivo y finalmente se determinara el punto de equilibrio del

proyecto.
4.1.1. INVERSION REQUERIDA

La inversion del proyecto esta compuesta por: inversion en activos fijos, inversion
en activos intangibles, inversion pre-operacional, inversién en plan de mercadeo e
inversion de gastos de trabajo. Cabe recalcar que no existiran costos financieros

dentro del proyecto.
4.1.1.1. Inversion en Activos Fijos

Todos los activos fijos que se requeriran para el funcionamiento de la nueva linea
del negocio de la empresa fueron descritos detalladamente en el Plan de
Operacion en la seccion 3.2., cuando se estudid los recursos fisicos necesarios,

por lo que en esta parte se presenta un resumen de dichos activos:



CUADRO N° 4.59.
INVERSION EN ACTIVOS FIJOS

Tipo de inversion Valor Total USD
Lineas telefonicas 3.000,00
Muebles de Oficina 4.880,00
Equipos de Oficina 1.570,00
Equipos de Computacion 15.270,00
Equipos de Comunicacion 47.000,00
Total Inversion en Activos Fijos 71.720,00

Elaborado por: Patricia Criollo

Como se puede observar en el cuadro descrito la inversion total en activos fijos

gue se requerira es de USD 71.720,00, calculados al mes de Agosto del 2008.

4.1.1.2. Inversion en Activos Intangibles

Dentro del proyecto se considera como activos intangibles al software llamado
Gold Mine necesario para el normal desarrollo de las actividades dentro del
departamento de Call Center; por lo que a continuacion se presenta un cuadro

gue representa esta inversion:

CUADRO N° 4.60.
INVERSION EN ACTIVOS INTANGIBLES

Tipo de inversion Valor Total USD
Software Gold Mine 11.900,00
Total Inversion en Activos Fijos 11.900,00

Elaborado por: Patricia Criollo

En el cuadro N° 4.60.. se puede observar que la inversion total en activos
intangibles sera de USD 11.900,00, valor que ha sido determinado a Agosto del
2008.



4.1.1.3. Inversién Pre-Operacional

La inversion pre- operacional desglosa los rubros que se consideraran como parte

de la inversion del proyecto, los mismos que se describen a continuacion:

CUADRO N° 4.61.
INVERSION PRE OPERACIONAL

Inversion Pre Operacional Valor USD
Honorarios Profesionales de consultores 700,00
Pasajes y movilizacion 100,00
Viaticos 100,00
Alimentacién de consultores 100,00
Investigacion y desarrollo 400,00

Total Inversion Pre-Operacional 1.400,00

Elaborado por: Patricia Criollo

Por lo tanto la Inversion Pre-Operacional del proyecto sera de USD 1.400,00.

4.1.1.4. Inversiéon en Plan de Mercadeo

La inversion requerida para llevar a cabo el plan de mercadeo se la tomo

considerando el presupuesto de mercadeo que se realizo en el Capitulo .

CUADRO N° 4.62.
INVERSION EN PLAN DE MERCADEO

Plan de Accién Presupuesto USD

Programa de mejoramiento continuo de calidad y productividad. 3.000,00
Plan de seleccion y capacitacion del personal de operaciones. 2.000,00
Planes del servicio de Call Center de acuerdo a necesidades 800,00
de clientes.
Programacion y ejecucion de campafias directas del servicio. 2.000,00
Elaborar los materiales publicitarios para todos los usuarios del 8.000,00
servicio (tarjetas, dipticos, folletos, etc.)
Apoyo publicitario a clientes corporativos. 4.000,00

TOTAL PRESUPUESTO DE MARKETING 19.800,00

Elaborado por: Patricia Criollo




Como se puede ver en el cuadro descrito la inversion total en el Plan de
Mercadeo seria de USD 19.800,00.

4.1.1.5. Inversion en Gastos de Trabajo

La Inversion en Gastos de Trabajo consta de los gastos de sueldos, de los
servicios basicos y demas gastos mensuales que la empresa no puede dejar de
considerar debido a que son rubros sin los cuales el departamento de Call Center

no podra funcionar.

Los gastos del departamento de Call Center a implementarse se dividiran de la

siguiente manera:

1. Gastos Administrativos: Incluyen los gastos originados por el Jefe del
Call Center y por su Asistente; los mismos que se clasifican en Gastos de

Personal Administrativo y Gastos Generales Administrativos.

2. Gastos de Operacion: El personal de operacion estara conformado por los
Operadores y por los Auditores de llamadas, por lo que los gastos se
dividiran en: Gastos de Personal de Operacion y Gastos Generales de

Operacion.

Gastos de Personal: Los gastos de personal son los sueldos y todos los
beneficios de ley que se deben pagar al personal y son Gastos Fijos que se

tendran constantemente todos los meses.

En el siguiente cuadro se detallan los Gastos de Personal tanto de Administraciéon
como de Operacion, sin embargo en el capitulo Il en la parte de recursos

humanos se presento con detalle.



CUADRO N° 4.63.
GASTOS DE PERSONAL

Sueldos
Sueldo |Mensual | Aporte | Décimo | Décimo
Mensual | Totales |Patronal | Tercero | Cuarto | Totales

Cantidad | Capital de Trabajo UsSD UsSD UsSD UsSD UsSD UsD

1 Supervisor de Call Center | 1.000,00 | 1.000,00 | 121,50 | 83,33 16,67 |1.221,50

1 Asistente de Call Center 350,00 | 350,00 42,53 29,17 16,67 | 438,36

20 Operadores 200,00 |4.000,00| 486,00 | 333,33 | 333,33 |5.152,67
4 Auditores 200,00 | 800,00 97,20 66,67 66,67 |1.030,53
Total Sueldos 1.750,00 | 6.150,00 | 747,23 | 512,50 | 433,33 | 7.843,06

Elaborado por: Patricia Criollo

Los sueldos para cada uno de los empleados del nuevo departamento de Call

Center han sido establecidos de acuerdo a la tabla salarial vigente.

Los Sueldos Totales Mensuales son los sueldos multiplicados por el nimero

de empleados que se requiere para cada uno de los cargos del Call Center.

El Aporte Patronal se lo calculé considerando el 11.15% de Aporte Patronal
mas el 0.50% del IECE y el 0.50% correspondiente al Secap quedando asi un

total del 12.15%. sobre el cual se realiz6é dicho célculo.

El Décimo Tercer Sueldo se lo calcul6 dividiendo el Sueldo que percibe el
trabajador para 12 meses, por lo que es el (1/12 del Sueldo de cada

empleado).

El Décimo Cuarto Sueldo vigente en el pais es de USD 200.00, por lo que se

calculo para un mes.

Por lo tanto los Gastos de Sueldos del Personal del departamento de Call
Center son de USD 7.843.06.

Gastos Generales:

Dentro de los Gastos Generales Administrativos y de

Operacion se encuentran Gastos Fijos y Variables, los mismos que han sido

prorrateados de la manera como se detallan a continuacion:



CUADRO N° 4.64.

GASTOS GENERALES

Valor USD Porcentaje a ser aplicado
Descripcion Tipo de gasto Administracion | Operaciones

Pasajes y movilizacion Variable 15,00 100,00%

Uniformes Variable 2.400,00 100,00%
Cursos y Seminarios Variable 1.300,00 25,00% 75,00%
Utiles de Oficina Variable 165,00 20,00% 80,00%
Anuncios y suscripciones Variable 240,00 33,00% 67,00%
Gastos de Luz Fijo 120.00 10,00% 90,00%
Gastos de Agua Fijo 40.00 10,00% 90,00%
Gastos de internet Fijo 50,00 80,00% 20,00%
Gastos de teléfono Fijo 1.600,00 10,00% 90,00%

Elaborado por: Patricia Criollo

Se ha realizado un detalle de los Gastos de Trabajo tanto del area de

Administracion como de Operaciones, el detalle se adjunta en el Anexo N° 4.17.y

4.18. Por lo que en esta parte se presenta el total de los Gastos de Trabajo

requeridos para arrancar las operaciones dentro del nuevo departamento de Call

Center durante un mes:

~ CUADRO NP 4.65.
INVERSION EN GASTOS DE TRABAJO

Elaborado por: Patricia Criollo




4.1.1.6. Inversiéon Total del proyecto

Se procede a realizar una sintesis de la inversion total que se requiere para llevar

a cabo el proyecto, el siguiente cuadro muestra dichos valores:

CUADRO NP° 4.66.
INVERSION TOTAL DEL PROYECTO

Tipo Inversion Valor USD
Inversion en Activos Fijos 71.720,00
Inversiéon en Activos Intangibles 11.900,00
Inversion Pre-Operacional 1.400,00
Inversion en Plan de Mercadeo 19.800,00
Inversién de Gastos de Trabajo 13.773,06

Total Inversion 118.593,06

Elaborado por: Patricia Criollo

Considerando la totalidad de los rubros de las distintas inversiones que se
necesitan para llevar a cabo el proyecto, se obtuvo que la Inversion Total del
proyecto serd de USD 118.593.06

4.1.2. INGRESOS

Para poder determinar los ingresos que se obtendran con la venta del servicio de
Call Center, primeramente se establecio el precio de venta, para lo cual se tomo
en consideracion aspectos como: el tiempo disponible de cada operador para
realizar llamadas, la capacidad operativa de los empleados, los gastos totales a
los que se debera incurrir para la prestacion del servicio y un porcentaje de
utilidad; adicionalmente se consideré los resultados de las encuestas realizadas
en la investigacion de mercados con respecto al precio del servicio que las

empresas estarian dispuestas a pagar.



41.2.1. El Precio del Servicio

El precio que se cobrara por el servicio de Call Center sera por cada llamada que
se realice, es consecuencia de una estrategia de costos y se lo calculara con la
siguiente formula:

p=c+0c

Donde:

p= Precio del servicio

c= Costo Total del servicio; en este caso sera el total de los gastos.

%c= Porcentaje de Utilidad; tomado en base al criterio de decisién gerencial.

Para llegar a determinar el precio se ha considerado los siguientes aspectos que

se tienen como informacion:

a) Tiempo de las llamadas telefénicas del Call Cent er

* Se ha determinado que cada operador trabajara 6 horas diarias, por lo que
dispondra de 360 minutos diarios para realizar las llamadas; pero para mayor
precision se considerara un tiempo de receso para el operador por lo que para
calcular el precio, se asumira que cada operador dispondra de 340 minutos

para llamar.

« De acuerdo a entrevistas realizadas a diferentes funcionarios de empresas de
call center, un operador tarda un tiempo aproximado de 2 minutos para vender
un servicio de asistencia (asistencia en viajes, hogar, legal, entre otras) por lo

gue se asumira este tiempo para cada llamada telefénica.

Esto se lo resume en el cuadro descrito a continuacion:



CUADRO N° 4.67.
TIEMPO EN MINUTOS POR CADA LLAMADA TELEFONICA

Descripcion Tiempo
Horas de trabajo x operador 6,00
Minutos diarios x operador 360,00
Minutos de Receso x operador 20,00
Minutos disponibles x operador 340,00
Tiempo de llamada en minutos 2,00

Elaborado por: Patricia Criollo

Los datos contenidos en este cuadro fueron utilizados para posteriores célculos.

b) Capacidad Operativa Mensual del departamento de  Call Center

» Considerando el tiempo que tarda un operador en realizar una llamada (2
minutos), se calcula que un operador podra realizar al dia 170 llamadas para

ofertar servicios de asistencias.

« Partiendo del total de operadores que se contrataran (veinte operadores), se

puede determinar que se realizaran 3.400 llamadas diarias.

» Se tendrd un total de 74.800 llamadas al mes que podran realizarse del

departamento de call center.

Bajo estas observaciones, el siguiente cuadro describe estos célculos:

CUADRO N° 4.68.
CAPACIDAD OPERATIVA MENSUAL DEL CALL CENTER

Descripcion N° Llamadas
Llamadas diarias x operador 170,00
Llamadas diarias Call Center 3.400,00

Capacidad Operativa Mensual 74.800,00

Elaborado por: Patricia Criollo




c) Gastos totales que se generaran para llevar a ca bo la prestacion del
servicio de Call Center.

« En las secciones anteriores se realizO un detalle de los gastos que se
generardn para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center, se tomara

este rubro mensual de USD 13.773,06 para calcular el precio del servicio.

* En esta parte se tomara en cuenta la proyeccion de las ventas a realizarse
durante el primer afio, las mismas que son explicadas detalladamente en la
siguiente parte donde se describe los ingresos (4.1.2.2.) y corresponde a
25.500 llamadas a realizarse en el primer afo.

* Se ha establecido un porcentaje de utilidad del 30% con respecto al gasto total
unitario, este porcentaje de utilidad es por decision gerencial.

Considerando la formula del precio planteada anteriormente se procede a
determinar el Precio Unitario del Servicio de Call Center como se lo puede ver en

el siguiente cuadro:

CUADRO N° 4.69.
PRECIO UNITARIO DEL SERVICIO DE CALL CENTER

Descripcién Valores USD
Gastos Totales Mensuales 13.773,04
Llamadas Totales Mensuales 25.500,00
Costo Unitario por servicio Call Center 0,54
Porcentaje de Utilidad sobre costos 30%
Precio Unitario por servicio Call Center 0,70

Elaborado por: Patricia Criollo

Por lo tanto el Precio Unitario por cada llamada realizada desde el Call Center
sera de USD 0.70, el mismo que se encuentra en el rango de precios que se
establecié en la encuesta y que tuvo mayor acogida por parte de las empresas

encuestadas, de acuerdo a la investigacion de mercados realiza.




41.2.2. Proyeccién Anual de Ingresos

Una vez que se ha determinado el precio del servicio de call center, se hizo una
serie de estimaciones respecto a los ingresos, basadas en la teoria de las

probabilidades, que es una herramienta factible de estimacion.

Ademas que para determinar los ingresos del proyecto se ha considerado la
informacion proporcionada por la empresa donde se pretende implementar el
proyecto; ya que disponen de informacion respecto al nimero de bases de datos
gue una empresa cliente (bancos o aseguradora) proporciona cada mes para

brindar un servicio de asistencia contratado.

En base a esta informacién se presenta el siguiente cuadro en el que se detalla el
namero de bases de datos que tendra cada cliente, cabe recalcar que al ser una
informacion confidencial no se detallaran nombres de las compafiias (clientes) y el
numero de base de datos es un valor promedio, los mismos que serviran para

determinar los ingresos.

CUADRO N° 4.70. .
BASES DE DATOS DE LAS EMPRESAS CLIENTES PARA EL PRI MER ANO

Cantidad llamadas
Cliente Base de datos
Cliente 1 8.500
Cliente 2 9.000
Cliente 3 8.000
TOTALES 25.500

Elaborado por: Patricia Criollo

En el siguiente grafico se resume los clientes y el nimero de bases de datos que

tendran cada uno en un afo.



GRAFICO N° 4.34. .
CLIENTES Y SUS BASES DE DATOS PARA EL PRIMER ANO
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Elaborado por: Patricia Criollo

Tomando en consideracion los siguientes aspectos se determind los ingresos

para el primer afio.

e Para el primer mes de lanzamiento del nuevo servicio de call center, se
esperara arrancar con un cliente que tendra una base de datos de acuerdo al
cuadro N° 4.70. de ocho mil quinientos personas. Esta base de datos sera

entregada de forma mensual durante un afio.

» De acuerdo a las estrategias de promocion que se realizaran del servicio de
Call Center se estima que para el segundo trimestre del afio se lograra captar
un segundo cliente que entregara una base de dato de nueve mil personas. De
la misma manera este cliente entregara las respectivas bases de datos cada

mes.

* En el octavo mes sera el tltimo mes en el afio que se lograra captar un tercer

cliente, con una base de dato de ocho mil personas.

El detalle de los ingresos mensuales por concepto de los servicios que brindara el

departamento de Call Center durante el primer afio se encuentra en el Anexo N°



4.19., por lo que a continuacién se presenta los ingresos totales que se tendran

en el primer afio.

CUADRO N° 4.71.
INGRESOS DURANTE EL PRIMER
ANO

() Ecu | AsiTeNCi !

Cant. Llamadas Mensuales Precio Unit.

Cliente Base de datos USD VALOR ANUAL
Cliente 1 8500 0,70 71.619,90
Cliente 2 9000 0,70 56.874,63
Cliente 3 8000 0,70 28.086,24

TOTALES 25500 156.580,77

Elaborado por: Patricia Criollo

4.1.3. PROYECCION ANUAL DE INGRESOS

En esta parte se realizé la proyeccion anual de los ingresos para cinco afos, y se
lo determiné a través de las politicas y estrategias que se tomaran para cumplir

con uno de los objetivos corporativos de incrementar su cartera de clientes.

Ademas, se considerd la informacion proporcionada por la empresa con respecto
al numero de bases de datos que dispone cada cliente corporativo. El cuadro
siguiente resume tanto los clientes como las bases de datos que intervendran

para el célculo de los ingresos durante los cinco afios.



CUADRO N° 4.72. 5
CLIENTES Y BASES DE DATOS DURANTE 5 ANOS

Ingreso Cantidad llamadas
por cliente Base de datos
Cliente 1 8500
Cliente 2 9000
Cliente 3 8000
Cliente 4 5000
Cliente 5 4000
Cliente 6 7000
Cliente 7 8000
Cliente 8 6000
Cliente 9 7000
Cliente 10 5000
Cliente 11 4000
Total 71500

Elaborado por: Patricia Criollo

De acuerdo al cuadro N° 4.72. se presenta el grafico siguiente en el que se puede
ver los clientes que se tendran conjuntamente con las bases de datos que
proporcionaran cada uno.

GRAFICO N° 4.35. )
CLIENTES Y BASES DE DATOS DURANTE 5 ANOS
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Elaborado por: Patricia Criollo



En base a estrategias y politicas de crecimiento de la compafiia se definié que a

partir del segundo afio se lograra captar dos clientes corporativos al afio.

Tomando en consideracion esta informacion se realizé la proyeccion anual de los

ingresos durante cinco afnos.

~ CUADRO N° 4.73. )
PROYECCION DE INGRESOS A CINCO AROS

Elaborado por: Patricia Criollo

4.1.4. PROYECCION DE GASTOS

Para realizar la proyeccion de los gastos administrativos y de operacion se tomara
en cuenta la inflacion acumulada ha Agosto del 2008 que es de 10.02% y ademas

las siguientes consideraciones:

* Los sueldos de los empleados tendran un incremento anual de acuerdo a la

inflacion.



« Para el primer afo se prevera un rubro por concepto de pasajes y
movilizaciones, durante el primero, segundo, tercero, quinto, sexto y séptimo
mes considerando las gestiones que se tendra que realizar para captar las
empresas clientes. A partir del segundo afio se seguira la misma politica y se

incrementara de acuerdo al porcentaje de la inflacion.

» El rubro por concepto de uniformes se lo tendrd una vez cada afo, ya que se
entregara uniformes una sola vez, los uniformes se entregaran Unicamente a
operaciones por lo tanto en administracion no se lo considerara. El porcentaje

de incremento al afio serd de acuerdo a la inflacion.

» Tanto administracion como operaciones recibirdn un curso de capacitacion
cada trimestre durante los cinco afos; el incremento anual sera de acuerdo a

la inflacién.

e Se establecera un valor de gastos de utiles de oficina cada bimestre. El

incremento anual sera considerando la inflacion.

* Los gastos por anuncios y suscripciones se los realizara cada semestre. A

partir del segundo afo se considerara la inflacion.

» Los gastos por concepto de luz, agua, internet, seran valores constantes.

* Los gastos de consumo telefénico, aumentaran cada afo, ya que se espera
incrementar los clientes y por lo tanto se tendra mayores bases de datos a las
que se debera llamar. El porcentaje de incremento anual es del 18% a partir

del segundo afio, tomando en consideracién el aumento de clientes anual.

El detalle de los gastos administrativos y de operacion se encuentra en los
Anexos N° 4.20. y 4.21.; por lo que en esta parte se presenta el presupuesto de
gastos totales anuales para los cinco afios, como se lo puede observar en el

siguiente cuadro:



CUADRO N° 4.74.
PROYECCION DE GASTOS EFECTIVOS A CINCO ANOS

Elaborado por: Patricia Criollo




4.1.5. DEPRECIACIONES Y AMORTIZACIONES

4.15.1. Depreciaciones

Se realizaron las depreciaciones de los activos fijos del proyecto, el calculo de
dichas depreciaciones mensuales y anuales se encuentra en los Anexo N° 4.22 y
Anexo N° 4.23.; en esta seccidn se presenta un resumen de las depreciaciones

anuales que se utilizaran en el Estado de Resultados Presupuestado.

CUADRO N° 4.75.
DEPRECIACIONES DE ACTIVOS FIJOS

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
15.256,37 15.256,37 15.256,37 | 878,40 878,40

Depreciaciones

Elaborado por: Patricia Criollo

4.1.5.2. Amortizaciones
Se realiz6 la amortizacion del Software que se requerira para llevar a cabo las
actividades operacionales dentro del departamento de Call Center. A continuacién

se presenta tal amortizacion:

CUADRO N° 4.76.
AMORTIZACIONES DE ACTIVOS INTANGIBLES

ANO 1

ANO 2

ANO 3

ANO 4

ANO 5

Amortizacion

3.966,67

3.966,67

3.966,67

0,00

0,00

Elaborado por: Patricia Criollo

El detalle de la amortizacion anual se encuentra en el Anexo N° 4.24.



4.1.6. ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO

Una vez presupuestados los ingresos y gastos anuales del proyecto se presenta

el estado de resultados, el mismo que se detalla a continuacion:

CUADRO N° 4.77.
ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADO

Elaborado por: Patricia Criollo



4.1.7. FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

En este punto se realiz6 la proyeccion del flujo de efectivo el mismo que contiene
todos los ingresos y egresos que fueron descritos en los anteriores puntos de este

estudio. En el cuadro siguiente se resume lo expuesto:

CUADRO N 4.78.
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO

Elaborado por: Patricia Criollo

4.1.8. PUNTO DE EQUILIBRIO

Con la siguiente férmula se ha podido determinar el punto de equilibrio anual del
proyecto en dinero, donde los ingresos seran igual a los egresos y por lo tanto la

empresa no ganara ni perdera nada con la implementacion del proyecto.

__GF
L GV

Venta

PE=




De acuerdo a la formula aplicada se requiere detallar los gastos fijos y variables
del proyecto, por lo que en el Anexo N° 4.25. se presentan dichos gastos:

Por lo tanto el Punto de Equilibrio Anual durante los cinco afios del proyecto, se

presenta en el cuadro descrito a continuacion:

CUADRO 4.79.
PUNTO DE EQUILIRIO

Concepto Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5

Ingresos 156.580,77 | 232.413,61 | 358.801,67 | 468.338,00 | 544.170,83
Gastos Fijos 115.836,70| 128.184,37 | 142.043,29 | 157.614,34 | 175.127,47
Gastos Variables 24.413,37 | 25.329,07 | 26.336,34 | 13.066,37 | 14.285,16
Punto de Equilibrio 137.233,53 | 143.862,94 | 153.295,29 | 162.137,90 | 179.848,73

Elaborado por: Patricia Criollo

Se puede apreciar que la empresa debera tener un ingreso anual de USD
137.233.53, por la prestacion del servicio de call center durante el primer afio, ya
gue solo asi podra cubrir sus gastos y no perdera dinero con esta actividad.

4.1.9. FINANCIAMIENTO

Para la ejecucion y puesta en marcha del proyecto, si resultare positivo en sus
evaluaciones, se prevé sera financiado en un 100% por los actuales accionistas

de la empresa.

4.1.10. COSTO DE CAPITAL

Para determinar el Costo de Capital o Tasa Minima Aceptable de Rendimiento
TMAR se ha considerado la formula que describe Baca Urbina en su libro de

Evaluacion de Proyectos:

TMAR=i+ f +if

Para lo cual fue necesario primeramente conocer el valor de la inflacién
acumulada por lo que se baso en los datos que proporciond el Banco Central del

Ecuador, con una inflacion del 10.02%.



Como segundo paso se determind el premio al riesgo que significa el verdadero
crecimiento de dinero y se le llama asi porque el inversionista siempre arriesga su
dinero (siempre que no invierta en el banco) y por arriesgarlo merece una
ganancia adicional sobre la inflacion. Cuando el riesgo es mayor, la ganancia

merece ser mayor.

Para determinar el premio al riesgo se debio analizar las tasas de rendimiento por
sectores, pero debido a las limitaciones que se presentaron en esta investigacion,
pues no se dispone de esta informacion en ninguna institucion del Estado (Bolsa
de Valores, Superintendencia de Compairiias, Banco Central del Ecuador); el
premio al riesgo se lo hizo a través de un promedio de los siguientes

rendimientos:

* Rendimiento que solicitan los inversionistas de la empresa en la que se esta
desarrollando el proyecto que fue de 18% (Esta forma de determinar el premio

al riesgo muchos la conocen como costo de capital simple)

» El porcentaje de rendimiento de empresas de call center de acuerdo a la
informacion que proporciond el banco Central del Ecuador, Unicamente con
fines académicos ya que no existen datos exactos de esta informacion; por lo
que se considero los datos disponibles del sector de telecomunicaciones al
cual pertenecen las empresas de call center y en base a informacion que
disponian se concluyd que el rendimiento del sector es de 14%

aproximadamente.

* Finalmente, se realiz6 una investigacién a algunas empresas de call center

obteniendo asi un promedio del 16%.

Por lo tanto el premio al riesgo es:

i = 18%+14%+16% =48/3 = 16%

Inflacion = 10.02% (tomada a Agosto del 2008)

—h
1



Por lo tanto la TMAR seré de:

TMAR= 0.10+0.16+ (0.10*0.16)

TMAR= 28%

Por lo tanto la TMAR para el proyecto sera del 23%, la misma que fue tomada en

base a la valoracion del riesgo de inversion en las empresas privadas.
4.2. EVALUACION FINANCIERA

En esta parte del capitulo se realizara la evaluacion financiera del proyecto, de
modo que permita tomar decisiones sobre la implementacion; esto se lo hara
mediante el calculo del Valor Actual Neto, la Tasa Interna de Retorno y el Periodo
de Recuperacién de la Inversion, métodos que consideran el valor del dinero en el

tiempo.
4.2.1. VALOR ACTUAL NETO

Para el célculo del Valor Actual Neto se procedié a hacerlo a través la siguiente

férmula que se describe a continuacion:

_ o, FNE _ FNE, __ FNE , FNE, . FNE, +VS
VANE TP Ty iy Ty T ey

Donde:

P=Inversién inicial: Este rubro ya fue calculado en el plan financiero y
corresponde a USD 118.593.06

FNE= Flujos Neto de Efectivo: El flujo neto de efectivo se lo presenta a

continuacion:



CUADRO N° 4.80.
FLUJO DE NETO DE EFECTIVO

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

| Flujo Neto de Efectivo 31.587.07 |94.156,54 | 205.678,42 | 298.535,69 | 355.636,60

Elaborado por: Patricia Criollo

i= Es la TMAR que se calculo anteriormente en el plan financiero, cuyo resultado
fue de 28%.

Por lo que reemplazando en la formula del VAN se obtuvo el siguiente valor:

VAN=276.34512

Como el VAN = USD 276.345.12 y obviamente mayor a cero, se puede concluir
que el proyecto debe ser aceptado, ya que generara un rendimiento mayor que lo

gue se necesita para recuperar la inversion que se hizo.

4.2.2. TASA INTERNA DE RETORNO

Para realizar el célculo de la TIR hay que considerar que es la tasa de descuento
por la cual el VAN es igual a cero, por lo que se utilizara la misma férmula del
VAN.

Para nuestro caso se ha procedido a hacer el célculo a través de Microsoft Excel
y se obtuvo lo siguiente:

CUADRO N° 4.81.
TASA INTERNA DE RETORNO

-118.593,06 | Inversion Inicial
31.587,07 Flujo Fondos 1
94.156,54 Flujo Fondos 2
205.678,42 | Flujo Fondos 3
298.535,69 | Flujo Fondos 4
355.636,60 | Flujo Fondos 5
85% TIR PARA DESPUES DE CINCO ANOS

Elaborado por: Patricia Criollo



Se puede observar que la TIR es 85%, mayor que la TMAR del 28%, lo cual
indica que el proyecto es aceptable y por lo tanto se justifica su implementacion,
ya que existirh un porcentaje alto de rendimiento con las actividades del nuevo

departamento de Call Center.
4.2.3. PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Para realizar el célculo del periodo de recuperacion de la inversion, se lo hizo a

través del método tradicional, utilizando la siguiente férmula:

PR:(tn)+( G, j

FTE

CUADRO N° 4.82.
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Valor USD
| Inversion -118.593,06

Tiempo Flujo de Fondos Valor USD
Afo 1 Flujo de Fondos 1 31.587,07
Afo 2 Flujo de Fondos 2 94.156,54
Afo 3 Flujo de Fondos 3 | 205.678,42
Afo 4 Flujo de Fondos 4 | 298.535,69
Afo 5 Flujo de Fondos 5 | 355.636,60

Elaborado por: Patricia Criollo

PR = 2.42ANOS

Gracias al calculo del periodo de recuperaciéon de la inversion se pudo identificar
el tiempo en que la inversion del proyecto seré recuperada; por lo tanto se puede

concluir que la recuperacion de dicha inversion sera a los dos afios cinco meses.



CAPITULO V

5. IMPLEMENTACION Y CONTROL DEL
PROYECTO

Una vez que se realizd el estudio y evaluacion financiera del proyecto y se
considero factible ponerlo en préactica; se realizé el proceso de implementacion y
control del mismo, de modo que se planifique adecuadamente la creacion y
apertura de la nueva linea del negocio; y para ello se ha realizado un cronograma

de implementacién del proyecto y se han establecido medidas de control.

5.1. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

Se enumeraron todas las actividades que seran necesarias realizar para poder
implementar el nuevo departamento de Call Center en la empresa, para luego
trasladarlas al cronograma de implementacién, en el que se detallan dichas
actividades juntamente con los responsables de su ejecucion y el periodo de

realizacion de cada una.

Dentro de las actividades que se consideraron fundamentales realizar son las

siguientes:

Distribucién y asignacion de las areas destinadas para cada puesto de

trabajo.

» Cotizacion de los activos fijos e intangibles necesarios para llevar a cabo la

prestacion del servicio de call Center.

* Negociacion de los activos fijos e intangibles.

* Adquisicion de los activos fijos e intangibles segun el detalle que se

encuentra en el Plan de Operacién del proyecto.



» Distribucion e instalacion de muebles y equipos de oficina dentro del area

asignada para el nuevo departamento de Call Center.

» Instalacion de equipos de comunicacion en el area de sistemas.

» Distribucion e instalacion de los equipos de computacion para cada puesto

de trabajo.

» Control de las instalaciones realizadas y de la funcionalidad de cada equipo

en cada puesto de trabajo.

* Reclutamiento del personal

» Contratacion del personal

» Capacitacion del personal

» Entrega formal de todos los equipos y materiales a utilizar cada uno de los
empleados.

» Asignacion de las actividades que debe realizar cada empleado.

* Realizacion de pruebas pilotos para la prestacion del servicio de call center.

« Entrega de uniformes al personal de operaciones.

» Puesta en marcha e inauguracion.

En el siguiente cuadro se presenta el cronograma de implementacion de estas

actividades:



CUADRO N° 5.83.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

NOVIEMBRE | DICIEMBRE
N° ACTIVIDAD RECURSOS RESPONSABLE 1/2|3|4]|1]|2|3|4
1 | Distribucién y asignacion de las areas destinadas para cada puesto de trabajo Humano Gerente General
2 | Cotizacion de los activos fijos e intangibles necesarios para el funcionamiento del Call Center Humano Subgerente Administrativa
3 | Negociacién de los activos fijos e intangibles Humano Subgerente Administrativa
4 | Adquisicién de Activos Fijos e intangibles Humano, material Subgerente Administrativa
5 | Distribucién e instalaciéon de muebles y equipos de oficina Humano Subgerente Administrativa
6 | Instalacion de los equipos de comunicacién Humano Jefe de Sistemas
7 | Distribucién e instalacion de los equipos de computacion Humano Jefe de Sistemas
8 | Control de las instalaciones y de la funcionalidad de cada equipo en cada puesto de trabajo Humano Jefe de Sistemas
9 | Reclutamiento de Personal Humano, material Jefe de Call Center
10 | Contratacion de Personal Humano, material Gerente General
11 | Capacitacion del Personal Humano, material Gerente General
12 | Entrega formal de equipos y materiales a utilizarse por cada empleado Humano, material Jefe de Call Center
13 | Asignacion de las actividades que debe realizar cada empleado Humano Jefe de Call Center
14 | Realizacién de pruebas pilotos para la prestacion del servicio Humano, material Gerente General
15 | Entrega de uniformes para el personal de operaciones Humano, material Jefe de Call Center
16 | Puesta en Marcha e Inauguracion Humano, material Gerente General

Elaborado por: Patricia Criollo




En el cuadro N° 5.83. se describié el cronograma de implementacién que sera

tomado en cuenta para dicha implementacion, trabajando constantemente para

que las actividades que se han descritas sean ejecutadas en los tiempos

establecidos de modo que se optimice el tiempo de acuerdo a la planificacion

realizada y se eviten gastos.

5.2

MEDIDAS DE CONTROL

El mayor responsable de que se establezcan medidas que permitan controlar el

trabajo dentro de una compafiia es el Gerente General. En esta parte se

detallaran las medidas de control que se han establecido para la implementacion

del departamento de Call Center.

CUADRO N°4.72.
MEDIDAS DE CONTROL

NO

MEDIDAS DE CONTROL

RESPONSABLE

Pruebas de los equipos de computacion entregados a cada

1 |empleado Jefe Sistemas
2 | Solicitar por lo menos tres cotizaciones para cualquier compra Contabilidad
Gerente General y

Aprobacion de compra de un bien o servicio por parte de la Subgerente

3 | gerencia o subgerencia administrativa administrativa
Entrega de informes semanales y mensuales del trabajo que se

4 |realiza Gerente General
Monitoreo de llamadas entrantes y salientes del Call Center de Jefe de Call

5 |forma quincenal Center
Realizar entrevistas de trabajo finales con el Gerente General Gerente General

7 |Todo ingreso y egreso debe estar respaldado con documentos Contabilidad
Debe existir una contabilidad adecuada desde el primer momento

8 |de la empresa Contabilidad
Establecer reuniones periodicas con todos los involucrados para

9 |establecer el avance de los trabajos y tareas Gerente General

Elaborado por: Patricia Criollo




CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de un completo y pormenorizado disefio de un plan de negocios realizado
durante todo el presente proyecto, se presentan las conclusiones a las que se
pudo llegar con dicha elaboracién; asi como también se presentan

recomendaciones para su implementacion.

6.1. CONCLUSIONES

« El 91% de las empresas de seguros y bancos encuestadas contrataria el
servicio de Call Center como un medio efectivo de comunicacion con sus
clientes para ofertar sus servicios, demostrando una preferencia por el servicio
gue se pretende implementar; por lo tanto se puede decir que la investigacion
de mercados realizada garantiza que el proyecto contara con los clientes
suficientes para que el proyecto tenga éxito y de esta manera se logre la

confianza de la compafiia en el momento de realizar la inversién.

» [Existe gran interés por parte de las empresas de seguros y bancos por
planificar proporcionar servicios extras a sus clientes finales via telefénica,
esto se lo pudo ver reflejado en el 85% de aceptacidon de las empresas
encuestadas, lo cual indica que un importante nimero de dichas empresas
estdn preocupados porque sus clientes tengan servicios adicionales al
pertenecer a sus empresas, afianzando el call center como una herramienta

Gtil para canalizar mayores servicios.

» A través de la evaluacion econdmica realizada se pudo determinar que la TIR
del proyecto sera de 85%, mayor que la TMAR que es del 28%, lo cual indica
gue el proyecto es aceptable. EI VAN del proyecto es de276.345.12 (VAN>0),,
situaciones que permiten concluir que el proyecto es aceptable y existiran

importantes utilidades para la empresa.



La inversion total que se requiere para que el proyecto se lleve a cabo es de
USD 118.593.06, y de acuerdo a los flujos de efectivo que se espera alcanzar
durante los cinco afios de vida del proyecto, dicha inversion sera recuperada a

los dos afios cinco meses.

El estudio econdmico realizado cuenta con una gran proyeccion de ingresos
para la empresa a futuro una vez implementado el proyecto; ademas que se
tiene presupuestado los gastos a los que se debera incurrir necesariamente

para llevar a cabo las operaciones dentro del Call Center.

Gracias a la investigacion de mercados realizada, al estudio de los precios de
servicios de call center que presentan las empresas de este ramo,
determinando los gastos que se tendran por la prestacion de este servicio y
considerando un porcentaje de utilidad por parte de la gerencia de la empresa,
se pudo establecer el precio unitario del servicio de Call Center a implementar
es de USD 0.70.

El direccionamiento estratégico que se propone permite a la empresa tener
claramente definidos los horizontes hacia donde se desea ir y como lo va a
hacer para llegar a la consecucion de sus objetivos planteados una vez
implementado el departamento de Call Center dentro de la empresa.

El Plan de Organizacion que se propone permite a la empresa tener claro los
recursos humanos necesarios para llevar a cabo las actividades dentro del
departamento de Call Center, dentro de los que se menciona a un Jefe de Call
Center, un asistente, 20 operadores y 4 auditores de Illamadas; las
responsabilidades del personal estan claramente definidas por lo que se evita
la duplicidad en las funciones y ademas se presenta una estructura

organizacional lineal de dicho departamento.

La elaboracion del Plan de Operaciones permitié describir todos los recursos

fisicos que seran necesarios para llevar a cabo la prestacion del servicio de



Call Center dentro de los cuales se presentan: lineas telefonicas, muebles y

equipos de oficina, equipos de computacion y de comunicacion.

Las actividades operacionales del departamento de Call Center se las ha
definido mediante diagramas de flujos, y se las clasifico en: llamadas salientes
de telemercadeo o ventas de servicios de asistencia, auditoria de llamadas de
ventas realizadas por operadores y reporte de llamadas a clientes, ademas
como otra actividad se tiene las llamadas entrantes de los usuarios de
servicios de asistencia, esto se lo ve reflejado en el Plan de Operacion

presentado en el proyecto.

Gracias a las estrategias de servicio, precio, promocion y plaza (lugar) que se
plantearon se puede tener la confiabilidad de que el nuevo servicio de Call
Center tendra una demanda aceptable por las empresas clientes, generando

asi ingresos para la misma.

La confidencialidad de la informacion, la confirmacién de servicios extras, la
puntualidad en entrega de informacién, el precio justo por el servicio y el
personal calificado, son caracteristicas principales que las empresas de
seguros y bancos toman en cuenta de un buen servicio de call center por lo
que seradn tomadas en cuenta al momento de brindar este tipo de servicio, esto

se lo logré determinar a través de la investigacion de mercados.

Los clientes finales o usuarios de servicios de call center son muy importantes
ya que una queja de ellos puede significar la pérdida total de un contrato con

una empresa cliente.

Las empresas de seguros y bancos consideran que proporcionar servicios
extras a sus clientes via telefonica les permite brindar mayores servicios a sus
clientes finales, diferenciarse de la competencia, tener mayores ventajas

competitivas y lograr la fidelidad de sus clientes.



La competencia de la empresa con la implementacion del departamento de
Call Center se clasifica en dos: competencia directa, que consta de empresas
proveedoras de servicios de asistencias y especializadas en la venta de estos
servicios (tipos de asistencia) a través de sus call center y que trabajan con
aseguradoras y bancos del pais, que son Gea del Ecuador y Coris; y la
competencia indirecta que son las empresas de call center del Ecuador que
brindan variedad de servicios de call center a distintos mercados que
requieran de sus servicios, dentro de las que se puede mencionar a American

Call Center y Redatos.

El estudio del macro ambiente permitié identificar como principal oportunidad
para el proyecto es la fidelidad que las empresas clientes tienen con sus
proveedores de servicios, considerando que la empresa donde se pretende
implementar el servicio de Call Center tiene captado un importante nimero de
empresas de este ramo; mientras que la mayor amenaza para el proyecto es
la contratacion de empresas de call center en general para ofertar los

servicios.

Mediante el analisis del micro ambiente se pudo identificar que como principal
fortaleza es el de brindar servicios de excelente calidad, y dentro de la
debilidad que tendria la empresa al implementar el nuevo servicio de call
center es la dependencia de las bases de datos que proporcionan las

empresas clientes.

Ecuasistencia S.A. esta maximizando la utilizacion de sus recursos humanos,
fisicos y economicos con el firme proposito de brindar calidad en cada una de

sus actividades empresariales.

La aplicacion del presente proyecto, responde a las expectativas y aceptacion
de ejecutivos y empleados que conforman Ecuasistencia S.A.; permitiendo que
la empresa crezca y este encaminada en ser lider en su area en el mercado

nacional.



Gracias al disefio e implementacion de un plan de negocios para el
funcionamiento de un departamento de Call Center dentro de Ecuasistencia
S.A. se posibilita un documento guia para que en un futuro dicho
departamento funcione en forma ordenada y sistematica considerando todas
las actividades operacionales y financieras que deben desarrollarse dentro del

mismo.

Después de un estudio de mercado, comercial, organizacional, de operacion y
financiero se puede determinar que el proyecto de disefio e implementacion de
un departamento de Call Center en Ecuasistencia S.A. Compafia de
Asistencia del Ecuador es factible.

6.2. RECOMENDACIONES

Capacitar continuamente al departamento de Call Center en las Ultimas
tendencias de servicio ya que ellos constituyen la fuerza de ventas y los
clientes deben ser atendidos de la mejor manera.

Una vez implementado el servicio de call center se debera prestar gran
importancia a los clientes finales o usuarios del servicio ya que de su
satisfaccion depende la tranquilidad de las empresas clientes y el

mantenimiento de los contratos.

Es necesario e importante que las gerencias busquen el establecer la mayor
cantidad de contratos con todo tipo de instituciones para la prestacion de

servicios, esto permitir4 asegurar el mercado.

De igual manera buscar aliados estratégicos con los cuales se pueda trabajar

conjuntamente para beneficio de las dos partes.

La predisposicion favorable de directivos y empleados facilitara la aplicacion

de este proyecto que elevara el nivel organizacional de la empresa, facilitara y



viabilizara los recursos humanos, econémicos y materiales que se requieran

para su adecuada aplicacion.

Este proyecto ha sido disefiado, planificado y elaborado dentro del contexto de
las teorias de organizacion, planificacion, direccion, administracién y control
contemporaneas, por ello motiva y exige una dedicacion, entrega y aplicacion

permanente de directivos y empleados.

Se recomienda a la alta gerencia mantener en sus empleados el deseo
ferviente de superacion, investigando y capacitandose en la aplicacién de
nuevas teorias o metodologias, que lleven a la empresa a un mejoramiento

continuo de sus operaciones.

Los directivos deberan trabajar permanentemente por la consecucion de
modernos equipos y de una tecnologia de punta para que sean capaces de
superar las instalaciones y equipamientos de los competidores esto como

condicionante para alcanzar calidad en los servicios que se brinden.
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