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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente plan de negocios se presentan las herramientas necesarias para la
creacion de un contact center especializado en experiencia al cliente y que brindara
sus servicios a empresas financieras y aseguradoras. A través de la implementacion
de este contact center se podra mejorar algunos de los procesos deficientes que
poseen empresas similares en el area de experiencia al cliente, ya que es un plan
que permite atender todas las necesidades que una empresa necesita de cara con la
satisfaccion del consumidor y entregar también una gestién de calidad, fidelidad y
permanecia de los clientes.

DESCRIPTORES:

Contact Center: Es un Centro de Llamadas donde existe un sistema integrado de
telefonia, computacion y personal humano, que se orienta a potenciar las labores
mas importantes de una empresa, por medio de una comunicacion telefénica.

Experiencia del cliente (CX): Es como se relaciona una empresa con
sus clientes en todos los aspectos del recorrido de compra, desde el marketing hasta
las ventas y el servicio al cliente pasando por cada punto intermedio.

Calidad en el servicio: Es el grado en el que un servicio satisface o sobrepasa las
necesidades o expectativas que el cliente tiene respecto al servicio.
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ABSTRACT

This business plan presents the necessary tools for the creation of a contact center
specialized in customer experience that will provide services to financial and
insurance companies. Through the implementation of this contact center, it will be
possible to improve some of the deficient processes that similar companies have in
the area of customer experience, since it is a plan that allows to attend all the needs
that a company needs to satisfy the consumer and also to deliver a quality
management, loyalty and permanence of the clients.

KEYWORDS

Contact Center: It is a Call Center where there is an integrated system of
telephony, computing, and human staff, which is oriented to enhance the most
important tasks of a company, through telephone communication.

Customer Experience (CX): It is how a company relates to its customers in all
aspects of the buying journey, from marketing to sales and customer service through

every point in between.

Service quality: The degree to which a service meets or exceeds the customer's
needs or expectations for the service.
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INTRODUCCION

El presente plan de negocios determina la factibilidad para la implementacion de un
contact center omicanal y colocacion de intangibles en la ciudad de Quito que tiene como
nombre “KLIC” cuya principal caracteristica es brindar a sus aliados estratégicos soluciones
de contact center que les permitan obtener informacién de primera mano sobre Customer

experience.

Ha medida que pasan los afios las tecnologias de acercamiento cambian y actualmente las
figuras de call center se van convirtiendo en obsoletas, por lo cual se considera que un
contact center omnicanal como evolucion del negocio es la via ideal para que las empresas

externalicen su servicio de custormer experience.

Objetivos del trabajo de titulacion

Objetivo General

Realizar un estudio de factibilidad para la implementacién de una empresa contact center

gue gestione comunicaciones omicanal de los clientes de nuestros aliados estratégicos.

Objetivos Especificos

e ldentificar las potenciales empresas que necesitan un servicio de customer
experience externalizado, que les permita fidelizar a sus clientes finales.

e Determinar la mejor estrategia de produccion que genere valor agregado a nuestros
clientes y que sea un factor diferenciador de la competencia.

e Identificar las etapas de los procesos del servicio donde se genera la insatisfaccion
del cliente.

e Establecer una empresa legalmente constituida y que cumpla con todas las
normativas adecuadas para su buen funcionamiento.

e Comprobar que la empresa generard rentabilidad mediano plazo y que ofrecera

réditos a los aliados estratégicos que confiaron en su gestién de contact center.



CAPITULO I

1 Mercado y Comercializacion

1.1 Obijetivo del Capitulo

Identificar las empresas que necesitan un proceso outsourcing de gestion de contact center
mediante el estudio de customer experience, encontrar la oferta adecuada comercial que les

permita confiar en el servicio de “KLIC”.

1.2 Antecedentes investigativos del producto o servicio

1.2.1 Fundamentacion del Servicio o Producto.

Los contact center operan por teléfono, redes sociales, paginas web y chat Bot, estos son
sus canales de comunicacién. Los contact center estan disefiados para manejar un volumen
masivo de llamadas, mensajes e interacciones de los usuarios de una empresa que da un
servicio especifico. En general, los contact center se utilizan para gestionar el servicio al
cliente, el soporte técnico o las ventas. Pueden enviar llamadas entrantes, realizar llamadas
salientes o ser un hibrido de los dos, de la misma forma él envio recepcidn de mensajes y las
interacciones de las principales redes sociales. La flexibilidad de un contact center significa
que puede combinar las habilidades y los roles de los agentes con la eficiencia acumulada.
(Koole, 2013)



1.2.2 Caracteristicas del producto o servicio

Figura N.-1 Distribucion de un Contact center
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Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-1 Caracteristicas del producto

CARACTERISTICAS BENEFICIOS

Llegar a los clientes por las redes sociales y
1.- Multicanales de comunicacion aplicaciones, mejora la contactabilidad vs la
tradicional llamada telefdénica.

Satisfaccidn del cliente mediante el aprendizaje y

2.- indices de satisfaccion .y . .
correccion de errores en el servicio al cliente.

Garantiza la eficiencia y productividad adecuada
3.- Productividad de los agentes de los recursos, asegura un adecuado tiempo de
gestion.

La omnicanalidad facilita el trabajo en casa,

4.- Trabajo remoto . .
gracias a sus servidores cargados en la nube.

Después de identificada la necesidad del cliente
podemos realizar complementos en los
productos originales o adicionar nuevos.

5.- Ventas cruzadas y actualizacion de
estas.

Genera indicadores de gestion que facilitan la
lectura histérica de la operatividad y permite
toma de importantes decisiones.

6.- Reporte y analisis

Fuente: (Koole, 2013)

Elaboracién: Robinson Mera



Un contact center enfocado en la omnicanalidad como su estrategia de comunicacion
permite que los clientes este cercan de multiples formas, lo que permite mejorar la

contactabilidad, niveles de servicio altos y calidad en la entrega de informacion.

1.3 Mercado

1.3.1 Publico objetivo de su producto o servicio

“KLIC” es una empresa especializada en servicios de contact center y enfocada en el
customer experience de empresas que no pueden medir los niveles de satisfaccion de sus
clientes. Es por esto por lo que su publico objetivo son las empresas de servicios y
comerciales, que no cuentan con un robustecido departamento de NPS (Net performance

Score).

Se conoce, que estas empresas al no tener este importante departamento resuelven el
customer experience desde la figura interna, esto en la mayoria de los casos entorpece los
resultados ya que sus objetivos tienen a confundirse, por ello es necesario que se haga una
externalizacién de este servicio con un Contact center especializado, que viendo desde fuera
y con un punto de vista parcial, les permita identificar las falencias que tienen de cara con

sus clientes.

El tipo de empresas con las que se relacionan y en base a la experiencia de otros Contac
center que su competencia directa (American Call Center, Go for Customer y Bangara), se

puede determinar que son:

e Bancos privados y Cooperativas.
e Aseguradoras y reaseguradoras.
e Clinicas y hospitales.

e Tiendas de moda.

e Supermercados.

e Aerolineas

e Concesionarios y automotrices.



Estas empresas necesitan este servicio ya que gracias a la mejora del customer
experience pueden conocer el nivel de satisfaccion, ya que en estos tiempos la captacion
de nuevos prospectos es importante, pero lograr mantenerlos en el tiempo no es facil,
muchas empresas pierden cientos de miles de dolares con clientes insatisfechos que

deciden finalizar el servicio o no comprar nuevos productos.

“KLIC” es una empresa que les garantizara la informacion necesaria sobre la
problemaética de fuga de clientes y mediante indicadores graficos y proyecciones, 1os clientes
podrén tomar planes de accion enfocados en retener a sus clientes y brindarles una mejor

experiencia.

1.3.1.1 Categorizacion de sujetos

Al ser un contact center omnicanal, se trabaja directamente con empresas que busquen
gestion operativa, pero de forma indirecta con sus respectivos proveedores de telefonica en
caso de integraciones en sus sistemas de CRM o plataforma de marcacion.

Por este motivo se debe categorizar a los clientes de la siguiente forma:

o Comprador: Las empresas de servicios y comerciales que necesitan un servicio de
customer experience

o Decidor: Las gerencias comerciales, los jefes de producto y gerencias de servicio al
cliente de dichas empresas.

o Usuario: Key account méanager, analistas de producto, analistas de call center y
experiencia al usuario.

o Influyente: Los clientes finales cuyo desempefio y decision permiten el incremento de
ventas, el aumento del tiempo de permanencia en el servicio y cuyas calificaciones

permiten identificar que el nivel de servicio es mas alto.



Tabla N.-2 Categorizacion de sujetos

CATEGORIA SUJETO PRODUCTO PLAZA  PRECIO PROMOCION
Empresas
¢(QUIEN COMPRA? financieras y ‘KL_'()
aseguradoras

Gerencias de
productos de
¢QUIEN USA? empresas ‘K'-_C)
financieras y
aseguradoras
Analistas de
producto de ¢
¢QUIEN DECIDE? empresas gruc KLC
financieras y —) -)
aseguradoras

] Clientes finales
¢QUE INFLUYE? cuenta ahorristas q KL'—C)
y asegurados

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

1.3.1.2 Estudio de Segmentacion

Las empresas a las que estan enfocados los servicios de Contact center son, servicios y
comerciales, las cuales consumen el producto “Customer experience” con el objetivo de
analizar el servicio que estan entregando a sus clientes. La relacion que se tiene con la marca

es directa y se espera una actitud positiva frente al producto.

Tabla N.- 3 Dimension conductual

VARIABLE DESCRIPCION
TIPO DE NECESIDAD: RECONOCIMIENTO
TIPO DE COMPRA: ANALISIS Y EVALUACION
RELACION CON LA MARCA: Sl
ACTITUD FRENTE AL PRODUCTO: POSITIVA

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

El mercado objetivo esta enfocado principalmente en las empresas financieras y de
seguros que desean potencializar su gestion de experiencia al cliente en sus areas de servicios
y comerciales, para lo cual se realiza un analisis de las empresas con las que se puede contar

y son potenciales clientes.



Figura N.-2 Empresas financieras en Quito
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Fuente: www.sri.com/empresas-Quito

Es importante realizar un estudio no solo de las empresas con las que se desea trabajar
sino con sus potenciales clientes, esto permite obtener un estimado de personas gue se recibe

en las bases de datos para en analisis de customer experience.

Tabla N.- 4 Dimension geogréfica

VARIABLE DESCRIPCION No EMPRESAS
PAIS Ecuador 4900
REGION Sierra 1200
CIUDAD URBANA Y RURAL Pichincha 544

Fuente: INEC 2021
Elaborado por: Autor (2021)

Determinando la dimensién geografica son 905 empresas financieras y de seguros en
Pichincha y es importante entender la cantidad de clientes que tienen que son los que se
gestiona, para ello se determina en relacion con la base de datos de una financiera con

222008 registros unicos y que se encuentra desglosado en la siguiente tabla:

Tabla N.- 5 Dimensién por edad

VARIABLE DESCRIPCION No PERSONAS
EDAD 21 a 30 afnos 33168
EDAD 31 a 40 afnos 94128
EDAD 41 a 50 afios 60155
EDAD 51 a 60 afos 34557

Fuente: INEC 2021
Elaborado por: Autor (2021)


http://www.sri.com/empresas-Quito

En base a la muestra se observa la distribucion de los clientes por edad, se obtiene una
concentracion importante en clientes de 31 a 50 afios con 154283 registros, es importante
esta informacion ya que la mayoria de estas personas estan edades econdmicamente
productivas y la contactabilidad con este grupo es bajo. Esto es un punto que debe ser

analizado y trabajado en las estrategias de gestion.

Tabla N.- 6 Dimension demografica por sexo

No
VARIABLE DESCRIPCION SESEnAG
SEXO masculino 155000
SEXO femenino 67008

Fuente: INEC 2021
Elaborado por: Autor (2021)

La base de datos cuenta con 155000 registros masculinos que equivalen 69.81% de
participacion. Es importante recalcar que las bases provienen de una financiera se deduce
que las personas de género masculino en su mayor parte son tarjetahabientes y tienen seguros

siendo de momento el publico objetivo.

Tabla N.- 7 Dimension demografica por nivel de ingresos

No
VARIABLE DESCRIPCION SRR
NIVEL DE INGRESOS 700% a 1000% 96093
NIVEL DE INGRESOS 1001$ a 2000$ 85925
NIVEL DE INGRESOS 2001% a 50003 36095
NIVEL DE INGRESOS 5001% a 10000% 3236
NIVEL DE INGRESOS 10001 a 21000% 659

Fuente: INEC 2021
Elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: Independientemente del sexo se identifica, que las personas con las que las
financieras y aseguradoras trabajan son clientes que ganan mas de 700$ mensuales y que se
tiene una concentracion importante en clientes que ganan hasta 2000$, es importante este
sector, se sabe en el analisis de edad que es un grupo econémicamente productivo y por lo

cual necesita de estrategias de contactabilidad.



Tabla N.- 8 Dimension demografica por nivel de estudios

VARIABLE DESCRIPCION No PERSONAS
ESCOLARIDAD Basica y primaria 14883
ESCOLARIDAD Secundaria y bachiller 76020
ESCOLARIDAD Universitaria y superior 131105

Fuente: INEC 2021
Elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: El nivel de escolaridad ideal de los clientes es el universitario y superior, esto
garantiza que las variables estudiadas en sueldo se cumplan ya que tienen una relacion

directa.
1.3.1.3 Plan de muestreo

Para el plan de muestreo se identifica el universo de empresas que se tiene disponibles en
la provincia de Pichincha, en la ciudad de Quito y la cantidad que deseamos analizar el
margen de error que aceptaremos, los niveles de confianza y de esta forma determinaremos

cual es el nimero de empresas que necesitamos evaluar.

Férmula No.-1 Determinar el muestreo de una poblacion finita.

k2xPxxMN
e2[M-1)+K2ZXPXQO

ENCUESTAS CALL CENTER n

POBLACION 205

55% 2

5%

X encuestas debemos hacer

K 2

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Analisis: se puede identificar que se debe encuestar al menos a 276 empresas con el objetivo
de determinar si el proyecto es viable y demostrar la necesidad de contratar los servicios para

las empresas de Contact Center.



1.3.1.4 Instrumentos para recopilar informacion

El tipo de informacién manejada esta especialmente orientada a la informacion basica de
la empresa y mercado, a la principal competencia, el comportamiento de las empresas con
las se debe relacionar y gustos del consumidor, por lo tanto, los objetivos especificos

estan estrechamente relacionados de forma directa.
Objetivo especifico 1: Obtener informacion indispensable para el correcto
funcionamiento del Contact center y de esta forma identificar la viabilidad de comercializar

el servicio de customer experience.

Tabla N.-9 Informacidn para la implementacion de un contact center

NECESIDADES DE TIPO DE

INFORMACION INFORMACION FUENTE INSTRUMENTOS
Identificar que es un Contact Internet/Enlaces

Center secundaria Web Servicios agrupados

Identificar los costos de
estaciones de Call center primaria proveedores Servicios agrupados

Identificar los costos de Crm

y servicios web primaria proveedores Servicios agrupados
Poblacidon de empresas Banco de datos de
financieras secundaria INEC otras instituciones
Publico objetivo para Internet/Enlaces Banco de datos de
encuestas de CRM secundaria Web otras instituciones

Conocer los proveedores de

tecnologia secundaria proveedores Servicios agrupados
Elaborar una lista o ficha de Internet/Enlaces
experimentacion secundaria Web Servicios agrupados
Realizar la segmentacion de Internet/Enlaces
mercado secundaria Web Servicios agrupados

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Objetivo especifico 2: Determinar los beneficios del outsourcing de servicios y

externalizarlos en un Contact center.



Tabla N.-10 Beneficios de la externalizacion de un contact center

NECESIDADES DE TIPO DE

INFORMACION INFORMACION  FUENTE

INSTRUMENTOS

HERRAMIENTA

Beneficios de un contact
Center Secundaria

Beneficios del Customer
experience Secundaria

Contenido de un Contact
Center Secundaria

Costos reducidos al tener un
contact center outsourcing primaria

Aportes del customer
experience a la empresa primaria

Determinar el nivel de
satisfaccidn de los clientes primaria

Internet

Internet

Internet

empresas

empresas

empresas

servicios agrupados

servicios agrupados

servicios agrupados

cuestionario

cuestionario

cuestionario

No aplica

No aplica

No aplica

encuesta

encuesta

encuesta

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Objetivo especifico 3: Identificar los principales competidores que se encuentran

actualmente posicionados en el mercado, analizar los puntos fuertes para emularlos y los

puntos débiles para aprender de ellos y mejorarlos.

Tabla N.-11 Necesidades de informacion para implementar un contact center

NECESIDADES DE TIPO DE
. ... FUENTE INSTRUMENTOS HERRAMIENTA

INFORMACION INFORMACION
Identificar ala . . . . s

. primaria empresas cuestionario analisis
competencia
Identificar a la . . . . .

. primaria empresas cuestionario entrevista
competencia
Identificar los servicios . internet/paginas - .

. secundaria servicios agrupados No aplica
gue la competencia oferta web
Identificar al
competidor con
mayor L . . .
. primaria consumidores  cuestionario encuesta
preferencia por
parte de los
consumidores
Analizar los precios de la ) . . o investigacion .
primaria intermediarios observacion

competencia

cualitativa

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Objetivo especifico 4: Contemplar las necesidades del uso de un Contact center y la

frecuencia de uso del servicio.

Tabla N.-12 Necesidades de frecuencia de uso de un contact center

TIPO DE
NECESIDADES DE a HERRAMIENT
FRECUENCIA DE USO :\II\IFORMACIO FUENTE INSTRUMENTOS A
Frecuencia de necesidades . . intermediario investigacion .,
.. primaria o observacién
del servicio S cualitativa
Predisposicién al pago del . . cuestionario
.. primaria empresas . encuesta
producto o servicio parcial
Determinar la aceptacién . .
. . cuestionario .
de un contact center primaria empresas . entrevista
parcial
externo
Determinar la disposicion a . . intermediario cuestionario .
. primaria . entrevista
mejora de resultados S parcial

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Objetivo especifico 5: Investigar sobre los indicadores iddneos, los resultados que
esperan nuestros clientes de la empresa, con el objetivo de conocer sus expectativas y

cumplir con sus necesidades.

Tabla N.-13 Necesidades Indicadores de gestion

NECESIDADES DE TIPO DE
INFORMACION INFORMACION FUENTE INSTRUMENTOS
Identificar horas de secundaria internet/enlaces servicios agrupados
contactabilidad idénea web grup

Identificar tratamiento de

bases de datos primaria Bangara bases de datos
Proyectar los indicadores de . internet/enlaces -

., secundaria servicios agrupados
gestion de un Contact center web

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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1.3.1.5 Disefio y recoleccion de informacion.

Desarrollo de instrumentos

Informacién Secundaria

Bancos de datos de otras organizaciones.
En este punto se identifica de donde proviene la informacion que fue investigada a través
de las bases de datos externas y propias que permiten identificar costos de implementacion,

segmentacion de clientes, conocer a los proveedores de tecnologia.

Necesidad 1: Conocer los principales proveedores de tecnologia que permitan el correcto

funcionamiento del Contact center.
Se entiende por proveedor a “una empresa o persona que se encarga de abastecer las
necesidades de otra, un claro ejemplo corresponde a la venta de productos que, pueden ser

comercializados de manera directa o transformados” (Dueiias, 2017, p.7).

Tabla N.-14 Principales proveedores de tecnologia

NOMBRE DE LA EMPRESA O

PERSONA PRODUCTO FUNCIONES
Hightelecom Genesys Administrador de redes sociales
ContaPlus contactvox Administrador de telefonia
Zendesk Zendesk Crm de gestién de clientes
Genesys direct SIP Administrador de redes sociales
Genesys Administrador de redes sociales
Aheeva manager sma Administrador de redes sociales
aheeva Plataforma de marcacién

Fuente: https://www.genesys.com/
Elaborado por: Autor (2021)

Necesidad 2: Identificar a la principal competencia en la ciudad de Quito y elaborar un
matriz de perfil competitivo que permita entender los puntos a favor y en contra de cada call

center.

Se entiende por competidores a “un grupo de empresas que ofertan un servicio o producto
similar al nuestro o que dirigen sus acciones a un mismo segmento del mercado” (Duenas,
2017, p.7).

12


https://www.genesys.com/

Tabla N.-15 Principales competidores

NOMBRE DE LA EMPRESA O

PERSONA

TIPO DE COMPETIDOR

SERVICIOS OFERTADOS POR LA
EMPRESA

American Call Center

Bangara
Pluswirelless

directo
directo
directo

Call center servicios y ventas
Call center cobranzas y ventas
Call center servicios y ventas

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

e American Call center: Sus operaciones con clientes financieros en la ciudad de

Quito en la calle Patria y Amazonas, edificio Cofiec, piso 2,3 y 4.

e Bangara: Esta ubicado en la ciudad de Quito, en las calles América y José de Villa

lengua, edificio Bangara, piso 1 al 7.

e Pluswirelless: Funciona en las calles de las azucenas y de los naranjos, en la ciudad
de Quito.

Tabla N.-16 Matriz de perfil competitivo

AMERICAN CALL
PLUSWIRELESS BANGARA CENTER

FACTOR IMPORTAN

CLAVEDE IMPORTAN CIA EFECTI PRODUC EFECTI PRODUC EFECTI PRODUC
EXITO EN LA CIA PONDERA V. TO V. TO V. TO

INDUSTRIA DA
CALIDAD DEL
PRODUCTO 10 0,13 10 1,27 8 1,01 10 1,27
NIVEL
TECNOLOGIC
0 10 0,13 8 1,01 6 0,76 10 1,27
COMPETENC
IA POR
PRECIO 9 0,11 6 0,68 8 0,91 3 0,34
CAPACIDAD
DEL
PERSONAL 8 0,10 9 0,91 7 0,71 8 0,81
LEALTAD DE
LOS
CONSUMIDO
RES 7 0,09 8 0,71 5 0,44 7 0,62
CAPACIDAD
GERENCIAL 7 0,09 6 0,53 5 0,44 8 0,71
IMAGEN DE
MARCA 7 0,09 4 0,35 2 0,18 8 0,71
LA GAMA DE
PRODUCTOS 6 0,08 8 0,61 7 0,53 8 0,61
CANALES DE
DISTRIBUCIO
N 5 0,06 2 0,13 1 0,06 9 0,57
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PARTICIPACI

ON DEL

MERCADO 4 0,05 8 0,41 2 0,10 7 0,35
EFECTIVIDAD

DEL

PROGRAMA

DE

MARKETING 3 0,04 1 0,04 0,00 7 0,27
POSICION

FINANCIERA

DE LA

EMPRESA 2 0,03 2 0,05 2 0,05 7 0,18
CAPACIDAD

DE LOS

PROVEDORE

S 1 0,01 3 0,04 2 0,03 7 0,09

RESULTAD

O TOTAL 79 1 75 6,73 55 5,23 929 7,78
Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-3 Ranking Matriz perfil competitivo

RANKING DE COMPETITIVIDAD

7,78
8,00
6,00
4,00
2,00
0,00

PLUSWIRELESS BANGARA AMERICAN CALL
CENTER

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: Segun el resultado del perfil competitivo se observa que American Call Center
tiene el mayor puntaje y es el competidor que se debe atacar con estrategias comerciales que

permitan ser una nueva opcién para las empresas financieras.

Necesidad 3: Comparar los costos en publicidad obtenidos de las bases de datos de una
empresa de Contact center.
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Tabla N.-17 Costos de publicidad y branding
NOMBRE DE LA EMPRESA O PERSONA VALOR PUBLICIDAD Y BRANDING

Marketing world Wild S 4.000,00
Cluster Crm and marketing S 3.800,00
Publipromueve S 3.200,00
Publi+ S 2.820,00

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
Servicios agrupados

Necesidad 1: Descubrir que es un Contact center.

“Contact center es una empresa que involucra las llamadas, mensajes de texto, landing
page y redes sociales para tener un acercamiento comercial, cobranzas o de servicios, cuyo
objetivo es brindar un proceso de tercerizacion a las empresas ayudando a reducir costos y
mejorar la penetracion de contactabilidad.” (Castells, 2009)

Necesidad 2: Elaborar e investigar cuales son los mejores indicadores de Contact center.

Tabla N.-18 Principales indicadores de un Contact Center

NOMBRE DEL FORMULA
INDICADOR PARA QUE FUNCIONA
Identifi | ‘e de cli Llamadas
Efectividad entificar e Porcentaje e clientes que contestadas/llamadas
fueron atendidos. )
ingresadas
Medir el i de cli Llamadas
Abandono edire porcentaje e clientes que son abandonadas/llamadas
desatendidos. )
ingresadas

Contestadas < 20

Clientes atendidos en un menor tiempo
segundos/llamadas

Nivel de servicio de 20 segundos

contestadas
Clientes no atendidos a partir de los 20  Abandonado antes de los 20
Abandono duro
segundos segundos/abandonadas
. . . . ., Suma de tiempos de
Tiempo medio de Tiempo promedio de resolucion de una p
llamadas/cantidad de
llamada llamada
llamadas
L . . . . Clientes
Resolucidn del primer Cantidad de clientes que solucionan su . .
e . solucionados/clientes
contacto requerimiento en la primera llamada .
atendidos

Suma de tiempo de llamadas
+ tiempo de espera + tiempo
de solucidn

Nivel de ocupacidn del tiempo de un

Ocupacion
P operador de contact center

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Necesidad 3: Cuales son los beneficios de tener un servicio de customer experience.
“En general, académicos y profesionales han llegado a estar de acuerdo en que la
experiencia total del cliente es un constructo multidimensional que involucra componentes

cognitivos, emocionales, conductuales, sensoriales y sociales” (Schmitt, 2003)

Figura N.-4 Piramide customer experience

»
_ PIRAMIDE DE
A vegum Al CUSTOMER
EXPERIENCE
Resuelve mis problemas
cuando lo necesito. )
customer Rodrigo perience

Fuente: https://www.teleperformance.com/en-us/industries/technology/

Sistemas de informacion

Necesidad 1: Entender cuales son los sistemas de informacién a utilizar en un Contact

center.

“Salesforce es la plataforma de gestion de relaciones con los clientes (CRM) ndmero uno
del mundo. Ayudamos a sus equipos de marketing, ventas, comercio, servicio y Tl a trabajar
como uno solo desde cualquier lugar, para que pueda mantener felices a sus clientes en todas

partes” https://www.salesforce.com/products/what-is-salesforce/
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“Salesforce une a sus equipos de marketing, ventas, comercio, servicios y TI desde

cualquier lugar con Customer 360, una plataforma CRM integrada que impulsa todo nuestro

conjunto de aplicaciones conectadas. Con Customer 360, puede enfocar a sus empleados en

lo que es importante en este momento: estabilizar su negocio, reabrir y volver a brindar

experiencias de cliente excepcionales”

salesforce/

https://www.salesforce.com/products/what-is-

Analisis: Salesforce es uno de los sistemas de informacién, permite entregar resultados de

calidad a los clientes, de la misma forma es una fuente de informacion ya que al ser un

administrador de datos, facilita el constante conocimeinto de los registros procesados.

Figura N.-5 Utilidad Salesforce

¢ Para qué se utiliza
Salesforce?

Q Involucre a los clientes con marketing digital relevante
y empatico desde cualquier lugar.

APRENDER MAS SOBRE MARKETING >

Venda de forma més inteligente y haga crecer su
negocio mas rapido desde cualquier lugar.

APRENDER MAS SOBRE VENTAS »

! Inicie y escale rapidamente el comercio electronico
creado para su cliente, desde cualquier lugar.

APRENDER MAS SOBRE COMERCIO >

Brinde un excelente servicio al cliente desde cualquier
lugar.

APRENDER MAS SOBRE EL SERVICIO AL CLIENTE >

Conviértase en digital rapidamente y capacite a sus
equipos para que trabajen desde cualquier lugar.

APRENDER MAS SOBRE LA CREACION DE APLICACIONES »

R o 9
Success
@
Parlners
@

Sustalnability
0

Heolth

Inclustrias

Infagration

Fuente y elaborado por: https://www.salesforce.com/products/what-is-salesforce/
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Informacion primaria

Encuesta

Tomando en cuenta que se tiene un universo finito y que gracias a ello se ha determinado

la cantidad de muestra para el analisis de viabilidad se opta como instrumento de informacion

la encuesta que esta enfocado en la necesidad de las empresas de contar con un Contact

center.

Objetivo 1: Conocer las opiniones de los posibles consumidores y entender que son de

relevante importancia y que se presentan a continuacion herramientas para la recopilacion

de informacion que permita garantizar la satisfaccion del publico y de la empresa.

Tabla N.- 19 Preguntas de la encuesta

PREGUNTA

OBIJETIVO

ACCIONES

1.- ¢Cuenta su empresa con un

servicio de contact center?

2.- ¢ El contact Center debe

estar ubicado dentro o fuera

de la empresa?

3.- ¢Ha considerado el
customer experience como
factor de decision?

4.- ¢ Como determinar el nivel
de satisfaccién de sus clientes?

5.- ¢ Requiere se empresa del

servicio de llamadas para

conocer el nivel de satisfaccion

de sus
clientes?

Identificar si las empresas
tienen un contact center

Corroborar si la empresa
necesita contact center
outsourcing

Comprobar si la empresa tiene
en el mapa el customer
experience

Identificar el nivel de
involucramiento de las
empresas con la satisfaccion de
clientes

Observar la intencién de
compra de la empresa

Ofrecer servicios de
"KLIC"

Mejorar el servicio de su
actual proveedor

Ofrecer servicios de
"KLIc"

Orientar al cliente sobre los
beneficios del customer
experience

Explicar los resultados que
se pueden obtener con un
analisis de clientes
satisfechos bien
identificado.

Ofrecer servicios de
"KLIc"

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Con las preguntas expuestas en esta tabla se busca encontrar el nivel de intencion de

compra de las empresas e inducirles hacia la compra de los servicios con una propuesta de

gestion de su Contac center o al menos del departamento de customer experience.
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Tabulacion de la encuesta.

Empresas encuestadas: 276 de la provincia de Pichincha.

Fuente de la informacion: Centerphone Sa. Grupo el Juri.

Pregunta 1.- ;Cuenta su empresa un servicio de Contact center?

Tabla N.-20 Encuesta-Pregunta 1

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAIJE CANTIDAD
1.- ¢(Cuenta su empresa Sl 38% 105
un servicio de contact
center? NO 62% 171

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-6 Resultados pregunta 1

1.- ¢Cuenta su empresa con un servicio de contact
Center?

70%

62%

60%

50%

38%

40%

30%

20%

10%

0%
Sl NO

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: El 38% (105) de las empresas de seguros y financieras, no cuentan con un
servicio de Contact center esto quiere decir 171 empresas a las que se puede ofertar un
servicio y son posibles clientes potenciales. Sin embargo, esto no quiere decir que no se
pueda atacar a la otra parte ya que con un servicio diferenciado se atrae a aquellas empresas

que ya trabajan con un proveedor de servicios de Contact center.
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Pregunta 2.- ¢ EI Contact Center debe estar ubicado dentro o fuera de la empresa?

Tabla N.-21 Encuesta-Pregunta 2

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAIJE CANTIDAD
2.- ¢ El contact Center DENTRO 51% 141
debe estar ubicado dentro
o fuera de la empresa? FUERA 49% 135

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-7 Resultados pregunta 2

2.-éEl contact center debe estar ubicado dentro o
fuera de la empresa?

52%

51%
51%
51%

50%

50%

49%

49%

49%

48%
DENTRO FUERA

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Analisis: El 51% (141) empresas, consideran que es importante tener la gestion de
Contact center de manena “inhouse” esto es muy comun pero no es la forma mas efectiva de
llevar esta gestion, es casi imprescindible que el &rea de customer experience este
externalizada para no sesgar los resultados que se puedan obtener, se trabaja en el 49% que
estd consciente que se necesita un “outsourcing” para la gestion de Contact center, estos son
los que se abordan primero, lo que es cominmente conocido en el mundo del comercio como

“clientes Vip” son clientes que estan conscientes y tienen la necesidad de contar el servicio.
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Pregunta 3.- ¢Ha considerado el customer experience como factor de decision?

Tabla N.-22 Encuesta-Pregunta 3

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAJE CANTIDAD
3.- ¢Ha considerado el Sl 37% 102
customer experience como
factor de decision? NO 63% 174

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-8 Resultados pregunta 3

3.- éHa considerado el customer experience como factor
de desicién?

70%
63%

60%
50%
40% 37%
30%
20%
10%

0%
S| NO

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: La mayoria de las empresas no toman factores de customer experience para
fidelizar a sus clientes, normalmente se entrega un servicio o una venta y la gestion muere.
Lo ideal es que las empresas se enfoquen en servicios de postventa y de retencion de los
clientes mas que en la captacion de clientes nuevos ya que las bases de datos como se observa
ver en la pag. 14 (clientes potenciales) es finita, por ello es importante tener un customer

experience de saldo positivo.
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Pregunta 4.- ;Como determina el nivel de satisfaccion de sus clientes?

Tabla N.-23 Encuesta-Pregunta 4

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAIJE CANTIDAD
ENCUESTAS DE
SATISFACCION 46% 127
4.- ;Como determinar el DESERCION DE LOS
nivel de satisfaccion de sus  CLIENTES 24% 66
clientes? RENOVACIONES DEL
SERVICIO 11% 30
NO TENEMOS UN METODO 19% 52

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-9 Resultados pregunta 4

4.-iComo determina el nivel de satisfaccion de sus
clientes?

46%
11%

B ENCUESTAS DE SATISFACCION m DESERCION DE LOS CLIENTES
1 RENOVACIONES DEL SERVICIO = NO TENEMOS UN METODO

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Analisis: El 46% de las empresas encuestadas tienen un proceso de encuesta para medir

el nivel de satisfaccion, de esta forma miden el customer experience y va de la mano con la

gestion que realiza un Contact Center y es por ello por lo que gracias a esta informacién se

debe apuntar una estrategia que muestre los resultados efectivos que se van a lograr gracias

al knowhow que aporta la empresa. EI 24% de los clientes espera una desercion para

identificar el nivel de satisfaccion de sus clientes esto no es correcto ya que las acciones

correctivas no son oportunas y es demasiado tarde.
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Pregunta 5.- ¢Requiere se empresa del servicio de llamadas para conocer el nivel de

satisfaccion de sus clientes?

Tabla N.-24 Encuesta-Pregunta 5

PREGUNTA RESPUESTA PORCENTAJE CANTIDAD
5.- ¢Requiere se empresa SI 80% 221
del servicio de llamadas
para conocer el nivel de NO 20% 55

satisfaccion de sus
clientes?

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-10 Resultados pregunta 5

5.- éRequiere su empresa del servicio de llamadas
para concer el servicio de satisfaccion de sus clientes?

90%

80%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%
S|

ES|I mNO

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

20%

NO

Anélisis: Este es el analisis mas importante ya que al hacer la encuesta a las empresas se

nota que el 80% desea contratar un servicio de Contact center a pesar de que muchas de ellas

ya lo tienen de manera interna, sin embargo, el modelo de gestion que “KLIC” le aporta a su

fidelizacidn incrementara sus ingresos y mejorara su presencia de cara con sus clientes.
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Entrevista

Se realiza una entrevista a un experto en implementacion de Call centers, Maria Belén
Véasconez quien desde su perspectiva aporto significativamente a las dudas que surgen en la

elaboracion de este proyecto.

Los resultados obtenidos son los siguientes:

e Actualmente el mercado en la provincia de pichincha para implementacion de
Contact Centers no esta saturado al haber tan solo 10 empresas que brindan estos
servicios y las empresas que necesitan o no tienen una gestion outsourcing es alta.

e Para la implementacién de un centro de contacto, necesita de paciencia y
dedicacion y no siempre se puede tener una rentabilidad inmediata debido por la
inversion que se necesita sobre todo en la adquision de los equipos y tecnologia
para un buen funcionamiento.

e Un contact center necesita de innovacion y tener un enfoque a la omnicanalidad y
la virtualidad ya que en un futuro proximo se necesitara de inteligencia artificial

que haga lograble mejores resultados.

Tasa de crecimiento poblacional.

Tabla N.-25 Tasa de crecimiento poblacional Quito
Aiio 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Poblacién 3059971 3116111 3172200 3228233 3284404 3340568

QUITO  (recimiento en

. 56300 56140 56089 56033 56171 56163
cantidad

% crecimiento 1,86% 1,83% 1,80% 1,77% 1,74% 1,71%

Elaborado por: Robinson Mera

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec
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1.3.1.6 Anélisis e Interpretacion

Se determina que el crecimiento en la ciudad de Quito es del 1.71% para el afio 2022, con
esta informacion se proyecta la demanda de los servicios y se realiza un estimado de los

clientes que ingresaran en el nicho del mercado financiero y seguros.

Figura N.-11 Tasa de crecimiento poblacional Quito

Tasa de crecimiento poblacional QUITO

1,86%
: 183% 1,80%

50%

30%
20%

10%

2017 2018 2019 2020 2021 2022

Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec
elaborado por: Autor (2021)

1.3.2 Demanda Potencial

Demanda en Poblacién

Para determinar la demanda potencial se toma en cuenta la base de datos con la cual se
realiza la segmentacion, en este caso son los clientes que son cuenta ahorristas en la entidad
financiera, esta base de datos cuenta con la fecha de integracion y apertura de créditos. Por
lo cual se tiene una tendencia de demanda real con un crecimiento en este caso proyectado
en positivo. Se realiza un promedio simple de crecimiento para establecer el crecimiento de

los préximos 5 afios 2022 al 2026.
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Tabla N.-26 Tendencia de la demanda 2012 a 2021

Poblacion Crecimiento

Ao X objetiva Y XY X2 cantidad TCP residuo
1 2021 222008 222008 1 21897 9,86% 1,34%
2 2020 200111 400222 4 17060 8,53% 0,19%
3 2019 183051 549153 9 15251 8,33% 1,10%
4 2018 167800 671200 16 12135 7,23% 0,16%
5 2017 155665 778325 25 11011 7,07% 0,02%
6 2016 144654 867924 36 10201 7,05% 0,52%
7 2015 134453 941171 49 8777 6,53% 0,44%
8 2014 125676 1005408 64 7657 6,09% 0,40%
9 2013 118019 1062171 81 6719 5,69% 1,36%
# 2012 111300 1113000 100 5300 4,33%

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-12 Tendencia de la demanda poblacion 2012 a 2021

250000

200000

150000

100000

50000

TENDENCIA DE LA DEMANDA 2012 - 2021

2012 2013

2014

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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2017
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2021

Anadlisis: En el 2013 el crecimiento fue del 5.69%, en el 2014 de 6.09%, en el 2015 de
6.53%, en el 2016 de 7.05%, en el 2017 de 7.07%, en el 2018 de 7.23%, en el 2019 de 8.33%,
en el 2020 de 8.53% Yy en el afio 2021 de 9.86%, con un crecimiento promedio general de

0.61% por afio con relacion al ultimo porcentaje.

Tomando en cuenta este crecimiento residual del 0.61%, se determina una tasa de

crecimiento poblacional sumandole cada afio 0.61% con relacion al afio anterior y

determinaremos la tendencia de crecimiento del 2022 al 2026.



Tabla N.- 27 Tendencia de la demanda 2022 a 2026

Poblacidn Crecimiento
Ao objetiva XY X2 cantidad TCP residuo
2026 385866 385866 1 44129 12,91% 0,61%
2025 341737 683474 4 37438 12,30% 0,61%
2024 304299 912896 9 31857 11,69% 0,61%
2023 272442 1089767 16 27182 11,08% 0,61%
2022 245259 1226296 25 23251 10,47% 0,61%
Fuente y elaborado por: Autor (2021)
Figura N.-13 Tendencia de la demanda poblacion 2022 a 2026
TENDENCIA DE LA DEMANDA 2022 - 2026
450000
400000
350000
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0
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Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: En el 2022 el crecimiento fue del 10.47%, en el 2023 de 11.08%, en el 2024 de
11.69%, en el 2025 de 12.30%, en el 2026 de 12.91%, crecimiento promedio general de

0.61% por afio con relacién al dltimo porcentaje. El cual fue tomado en referencia del

crecimiento de los tltimos afios.
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Demanda en délares

Para poder determinar la demanda en dolares es necesaria comparar el valor que esta
manejando la competencia por lead gestionado, lead contactado y lead efectivo. Para ello se
ha tomado en cuenta la fuente primaria de la entrevista realizada a Maria Belén Vasconez
jefe de contact center en la Corporacion el Juri.

e Lead gestionado “es un registro de la base de datos que fue trabajado por un operador
de contact center por cualquier canal de comunicacion” Kotler, (2021).

e Lead contactado “es un registro gestionado que tuvo una contactabilidad efectiva, es
decir contesto el teléfono, pero no necesariamente atendid la encuesta” Kotler,
(2021).

e Lead efectivo “es un registro contactado que se considera efectivo porque nos dio

una encuesta de satisfaccion completa” Kotler, (2021).

Tabla N.- 28 Definicion demanda gestionable en base a la poblacién

Universo Financiera 1 222008
Universo Encuestable por

mes 18501
Contactabilidad 85% 188707
Efectividad 75% 141530

Leads gestionables por

asesor 2000
Asesores Contact Center 9
ITEM FACTURABLE CANTIDAD COSTO TOTAL
$ S
Lead gestionado 33301 0,10 3.330,12
$ S
Lead contactado 47177 0,25 11.794,18
$ S
Lead encuestado 141530 1,25 176.912,63

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Tabla N.- 29 Definicién demanda en dolares en base a la poblacion

Proyeccion poblacion

Proyeccion Facturacion

- Poblacio Lead lead lead Lead lead
Afo . : . lead Total
n gestiona contacta efectiv gestiona contacta .
efectivo
do do o do do

S S
2021 222008 33301 46622 14208 > > 177.606, 192.591
5 3.330,12 11.655,42 ) ! ’ ’

40 94

S S
2022 245259 36789 51504 15636 > > 196.207, 212.762
6 3.678,89 12.876,11 ) ! ’ ’

40 40

S S
2023 272442 40866 57213 17436 > > 217.953, 236.343
3 4.086,63 14.303,19 ) ! ’ !

38 19

S S
2024 304299 45645 63903 19475 > > 243.439, 263.979
1 4.564,48 15.975,68 : ! ) !

01 17
2025 341737 51261 71765 21871 > 5 273 r;89 2$96 456
2 5.126,06 17.941,20 : ! ) !

69 95

S S
2026 385866 57880 81032 24695 > 5 308.692, 334.738
4 5.787,99 20.257,97 9'4 ! 90 ) !

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-14 Tendencia de la demanda en délares
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Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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1.4 Anadlisis del Macro y Microambiente
1.4.1 Analisis del microambiente

La competitividad de los contact center se puede evaluar a través de del analisis de las 5
fuerzas de Porter, quien define que se debe contemplar, los clientes, los proveedores, los
entrantes potenciales, los entrantes sustitutos, y la rivalidad en la industria.

Proveedores.

Existen empresas proveedoras de servicios de contact Center en Ecuador y otras que se
encuentran fuera del territorio ecuatoriano, pero gracias a la integracién de gestion en la nube

permiten que hoy en dia se pueda gestionar desde cualquier parte del mundo.

Tabla N.-30 Andlisis de los proveedores

NOMBRE COSTO
DE LA INTEGRACIO CAPACITACIO ACTUALIZACIO DIFERENCIA
EMPRESA N CRM Bl N N L
Highteleco X X X X X
m
ContaPlus X X X X X
Zendesk X X X X X
Aheeva X X X
manager
Cluster
CRM X X X X X
Salesforce X X X X X
Genesys X X X X X
SIP X X X X

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

En este caso se observa, el poder negociacion lo tiene el contact center al tener varias

opciones con costos diferenciales e integraciones con los sistemas de gestion.
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Clientes.

Como se encuentra detallado en la segmentacion de clientes, actualmente hay 905
empresas en la ciudad de Quito, en el ramo de financieras y aseguradoras, las cuales no

tienen un servicio de contact center especializado en la gestion de Customer experience.

Segun el resultado arrojado en las encuestas realizadas en la pagina 15, el 80% de las
empresas encuestadas desearia tener un servicio de contact center y esto permite tener el

poder de negociacion.

Rivalidad en la industria.

La rivalidad en la industria es un punto que no se tiene a favor ya que el contact center es
nuevo y a pesar de que es innovador al ser omnicanal el posicionamiento en el mercado es
importante, por lo cual se establece que los costos deben ser menores sobre todo por estacion

0 gestion de leads y los resultados deben ser superiores.

En resumen, los primeros afios debe existir mayor productividad y menor costo, hasta
alcanzar el nivel de confianza de los clientes lo que permitira competir en un futuro con la

industria.

Entrantes potenciales.

Se haevidenciado un crecimiento importante en el sector de Call centers, pero son cuentas
especializadas en ventas de productos y servicio al cliente, sin embargo, no existe un contact
center 100% especializado en Customer experience y la empresa cuenta con profesionales

que cuentan con este knowhow.
La mayoria de las empresas nuevas son call centers con gestion Unicamente telefonica,

hay que recalcar que la gestion es omnicanal y este es un factor diferenciador. Es por esto

por lo que poder de negociacion esta en “KLIC”

31



Productos sustitutos.

De acuerdo con los resultados obtenidos en una investigacion realizada a los proveedores
a largo plazo pueden ser competidores que manejen productos sustitutos con la evolucion
hacia tecnologias 4.0,5G y las gestiones de inteligencias artificiales en la nube, se espera que
el Bl remplace a la gestion humana para el afio 2045, este cambio seré gradual, por lo cual
la Unica forma para que la empresa se mantenga a flote en los proximos 15 afios es la

migracion hacia esta tecnologia y desarrolle sus propios sistemas de gestion.

Figura N.-15 Inteligencia artificial como producto sustituto

Fuente: Latam, IA, (2021).

“Se sabe que la era de la inteligencia artificial y cognitiva ya ha llegado; segin IDC, en
2020 el 85% de las interacciones con clientes seran gestionadas con inteligencia artificial, y
Gartner, predice que en 2020 los asistentes virtuales seran responsables de una creacion de
valor anual de mas de 8 billones délares. De acuerdo con estudios realizados por Accenture,
mas del 50% de los responsables de tecnologia reconocen que los asistentes
conversacionales impactaran disruptivamente en sus industrias y un 85% de los mismos
reconoce que invertird intensivamente en transformar sus negocios a través de la IA en los

proximos tres afios” Pilar Comieles, Latam, (2021).
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Matriz de Evaluacién de Factores criticos

“Se define como una herramienta de gran utilidad, la cual, permite, realizar una especie
de auditoria o control interno a la empresa, analizando de esa manera las fortalezas y
debilidades, por ende, se evaltia dependiendo segin el grado de importancia” (Gonzalez y

Rodriguez, 2019, p.41).

Tabla N.- 31 Analisis de factores criticos

AMERICAN
DETALLE PERFIL KLIC  PLUSWIRELLES BANGARA  CALL
CENTER
FORTALEZAS
CALIDAD DEL PRODUCTO 1,27 1,27 1,01 1,27
NIVEL TECNOLOGICO 1,27 1,01 0,76 1,27
COMPETENCIA POR PRECIO 1,03 0,68 0,91 0,34
CAPACIDAD DEL PERSONAL 0,81 0,91 0,71 0,81
LEALTAD DE LOS CONSUMIDORES 0,62 0,71 0,44 0,62
CAPACIDAD GERENCIAL 0,62 0,53 0,44 0,71
IMAGEN DE MARCA 0,62 0,35 0,18 0,71
LA GAMA DE PRODUCTOS 0,46 0,61 0,53 0,61
DEBILIDADES

CANALES DE DISTRIBUCION 0,32 0,13 0,06 0,57
PARTICIPACION DEL MERCADO 0,20 0,41 0,10 0,35
EFECTIVIDAD DEL PROGRAMA DE
MARKETING 0,11 0,04 0,04 0,27
POSICION FINANCIERA DE LA
EMPRESA 0,05 0,05 0,05 0,18
CAPACIDAD DE LOS PROVEDORES 0,01 0,04 0,03 0,09

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Analisis: Se realiza una ponderacion en base a las oportunidades que tiene nuestra
empresa y la competencia en diferentes aspectos relacionados a la gestion de contact center,
se considera como debilidades todo lo menos a 0.46 puntos.

1.4.2 Andlisis del macro ambiente

Para el analisis del macro ambiente, se considerara a PESTEL que permite tener un enfoque

en aristas como factores, politicos, econdmicos, tecnoldgicos, sociales, ecolégicos y legales.
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Politicos.

Las leyes que actualmente estan vigentes en Ecuador, que favorecen a la creacion de
empresas, estas permiten facilidades en créditos a nuevos emprendimientos y fomentan un

crecimiento gradual.

Economico y legal.

Se considera factores como la inflacion cuyas cifras son del 0.2% a septiembre 2021,
INEC, (2021). El gobierno de Guillermo Lasso ha permitido que el riesgo pais baje 130
puntos y se ubique 803 puntos, gracias a ello las empresas nacionales e internacionales
pueden tener facilidades en créditos y siendo un punto favorable para fomentar la inversion
extranjera. Sin embargo, Ecuador tiene que reducir este riesgo ya que puede aumentar debido
a la inseguridad carcelaria que esta atravesando Guayaquil.

Sociales.

Las costumbres de las personas, su forma de vida y el sueldo basico, influyen en el
comportamiento de las personas esto ha llevado a que el endeudamiento en entidades

financieras crezca en 14% segun la dltima publicacion del banco de la pichincha,

Tecnoldgicas.

La tecnologia es un factor que ha evolucionado en el pais, disminuir las aplicaciones
hardware y aumentar los softwares en la nube ha permitido que las actualizaciones de los
sistemas sean inmediatas. Esto es beneficioso ya que las empresas ecuatorianas pueden

competir con empresas de otros paises en este punto.

Ecologicas.

Ecuador no tiene una fuerte politica de residuos y de conservacion del medio ambiente,
sin embargo, tiene proyectos importantes como “la vida en verde” que fomenta a las

empresas a la siembra de arboles.
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Es importante profundizar en el anélisis, por lo cual se propone una evaluacion del modelo
FODA que segun, Torres, (2019). “es una herramienta ¢ instrumento para recopilar datos
importantes pertenecientes a la empresa, su meta es evaluar la situacion actual de la

organizacion de manera interna y externa, mediante el establecimiento y andlisis de

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas™.

Tabla N.-32 Analisis Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1. servicio innovador enfocado en buscar el
customer experience para empresas que
actualmente no lo manejan.

F2. El precio es competitivo ya que empezara
con valor menor al del mercado actual.

F3. Indicadores y reportes precisos disefiados
a la medida de nuestros clientes.

F4. Cuenta con profesionales especializados
en el area lo que permite un alto nivel de
confiabilidad.

0O1. Nuestros consumidores tienen la
necesidad de contratar un contact center
externo.

02. Mayor endeudamiento en la poblacién de
Pichincha en financieras y aseguradoras lo
gue incrementa la base de datos de las
empresas.

03. EI COVID 19, motiva a las personas a
adquirir un seguro médico y la inseguridad los
orienta a seguros de vida.

04. No tenemos competedirores
especializados en Customer experience

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1. El servicio es nuevo en el mercado.

D2. La empresa es nueva por lo cual no tiene
un grado de confiabilidad para las empresas.

D3. Los costos y gastos iniciales.

DA4. La tecnologia y la adquisién de CRM para
el funcionamiento inicial.

Al. Competidores con productos sustitutos
como Inteligencia artificial, que aln no estan
el ecuador, pero se espera su llegada para el
2023.

A2. Una nueva ola de contagios, que lleve a
un confinamiento de las personas en sus
casas.

A3. Empresas extranjeras que no deseen
tener un contact center debido a la
inestabilidad econdmica.

A4. Nuevas politicas de telecomunicaciones
gue exigen el enmascarar las lineas E1 para
que puedan ser identificables como
financieras, esto reduce la contactabilidad.

Fuente: Koontz, Harold, "Elementos de Administracion", México, 2001.

Elaborado por: Autor (2021)
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143 Proyeccién de la oferta.

El célculo de la oferta tiene relacion directa y proporcional a la demanda, se debe proyectar
unicamente a un afio también, no se dispone de datos estadisticos, por ende, es necesario

recurrir a la aplicacion de un instrumento de levantamiento de la informacion de la oferta en
la pagina 28, el cual, ya ha sido utilizado con anterioridad, Para el porcentaje de inflacion

del pais que es del 0.90%.

Tabla N.-33 Proyeccion de la oferta de servicios de un contact center

Afio OFERTA OFERTA + INFLACION
2021 $192.591,94 ACTUAL

2022 $212.762,40 $ 231.911,01
2023 $236.343,19 $ 257.614,08
2024 $263.979,17 $ 287.737,30
2025 $296.456,95 $ 323.138,07
2026 $334.738,90 $ 364.865,41

INFLACION 4,5

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Anélisis: La oferta esta transformada en ddlares, tomando en cuenta los costos de los
leads gestionados, contactados y efectivos que fue explicado en el cuadro de la demanda en
la pagina 27. Actualmente se contempla la oferta sobre el 85% de efectividad lo que nos deja

un 15% que es una demanda insatisfecha y que sea evaluada a continuacién.
1.5 Demanda Potencial Insatisfecha

La cantidad de bienes y servicios que probablemente el mercado piensa consumir en afios
posteriores, la demanda insatisfecha alin no ha sido atendida o cubierta en el mercado actual,

en algunos casos el publico no ha podido acceder al producto o simplemente no cumpli6 con

sus expectativas produciendo insatisfaccion” Vasquez (2017).
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Tabla N.-34 Proyeccion de la demanda insatisfecha 2021 al 2016

DEMANDA
ANO DE“;::L%’: : N (l)lll:\lEIRD.ZT)IIEEZ POTENCIALMENTE
INSATISFECHA
2021 222008 142085 79923
2022 245259 156966 88293
2023 272442 174363 98079
2024 304299 194751 109548
2025 341737 218712 123025
2026 385866 246954 138912

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Figura N.-16 Demanda potencialmente insatisfecha
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Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Andlisis: La demanda potencialmente insatisfecha es el residuo de los leads contactados no
efectivos + los leads gestionados no contactados. Que a pesar de ser gestionados no pueden
ser encuestados dandole un margen de demanda insatisfecha anual a las empresas del 15%.
Sin embargo, con las debidas estrategias de contactabilidad y rendimiento de la base se

acorta esta brecha.
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1.6 Disefio de marca

El nombre de la empresa esta pensando en dar confiabilidad a los clientes, de la misma
forma que sea facil de asimilar y que su significado sea producto y genere identidad en los

colaboradores.
Por lo que “KLIC” es el nombre que Se escogio para nuestro Contact Center omnicanal.
Nombre de la marca.

“KLIC” es el nombre comercial y es un conjunto de letras cuyo significado es “KEY
LEADER INFORMATION CONTACT CENTER” esta sera la razén social, esto es un
significado poderoso ya que desde el nombre de la marca y est4d asumiendo que son los

lideres en la entrega de informacion para los clientes.

Logotipo.

El logotipo se define como un simbolo formado por imagenes o letras que sirve para
identificar una empresa, marca, institucion o sociedad y las cosas que tienen relacion con
ellas.

Lo mas importante de un logotipo es que sea:

= Legible, quiere decir que no importa el tamafio siempre se pueda leer.
= Reproducible, que se lo pueda utilizar en cualquier material.

= Impacto visual, de manera que nos Illame la atencién a simple vista y sea
facilmente recordado.

= Atemporal y Unico, diferenciandose dentro de la competencia y con un disefio

perdurable en el tiempo.
VR
€y

Tomando en cuenta estas variables se ha disefiado un logo que le identifica con el nombre

y también con la imagen que se utilizo.
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Identidad del logo:

e Tipo de letra, Arial Rounded 14
e Colores, negro 86, azul 145 y verde 12

e Imagen, diadema de gestion comercial.
Eslogan

El eslogan, en inglés, slogan es esa frase que acompafia a tu marca y que intenta
trasladarle a tu (posible) cliente el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En
unos casos es puramente descriptiva mientras que en otros trata de despertar una sensacion.
Borges, (2008).

Figura N.-17 Slogan

N
qixuc

conseguirlo"

Fuente: salesimagenes.com
El slogan es “A un solo KLIC de conseguirlo” quiere transmitir a los empleados y

clientes que se esta a punto de lograrlo y que no falta nada para tener el empleo que se

suefias o los resultados que se buscan.
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1.7 Estrategias de marketing

Estrategias de producto

Packaging

En una empresa de servicios no se puede realizar un packaging, ya que no se tiene un
producto que comercializar, pero si se puede realizar a través de la tangibilidad del servicio

ejemplo.

El uniforme, el cual permita respirar el ambiente de “KLIC” con colores representativos
de la institucidn que generen identidad corporativa. De la misma el merchandaising en cada
uno de los rincones de la oficina que se sienta la caracteristica una de la empresa y pueda ser

apreciada por los clientes cada vez que lleguen a sus oficinas.

Los colores del ambiente de trabajo y las plataformas de gestion que permitan generar

identidad y cultura con los trabajadores, proveedores y los clientes.

Alianzas estratégicas con productos sustitutos.

Esto nos permite colaborar con la competencia indirecta contratando sus servicios y
abarcando los mercados ganados por ellos. “KLIC” contara con CRM de diferentes

proveedores.

Ambiente fisico.

Contard con instalaciones disefiadas con lo Gltimo en tecnologia y tendencias
vanguardistas que permitan que la marca penetre organicamente en la mente de las empresas

con las que trabajaran y sus empleados.

Innovacion del producto.

Al ser el primer contact center en ser 100% dedicado a customer experience, se tiene una
importante ventaja competitiva, cuenta con indicadores de gestion que no han sido

implementados en el pais, los cuales seran detallados en el capitulo de operaciones.
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Estrategias de precio

Gracias al analisis realizado por encuestas y comparaciones encontradas en las
investigaciones realizadas se ha determinado que la competencia compite con precios

parecidos en el valor de sus estaciones de gestion.

Se empieza con precios menores al de la competencia en los primeros contratos se
mantienen estos valores en los primeros dos afios con el fin de fidelizar a los clientes y

mientras se tiene el retorno de la inversion.

El precio ira ligado con la efectividad que se entrega a los clientes por lo cual “KLIC”
debe tener en un 10% mejores resultados que las competencias con ellos se aseguran precios
bajos y mejor efectividad. Una vez ganada la confianza y mejorado los resultados vs los
otros contact center se puede ganar el poder de negociacién con los clientes y en el segundo
afio se tiene una nueva tarifa de servicio por estacion que permite incrementar la rentabilidad

por posicion.

Estrategias de promocion

Acercamiento digital

El posicionamiento en buscadores u optimizacién de motores de busqueda es el proceso
de mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados organicos de los diferentes

buscadores.

» Aumenta la visibilidad de nuestro Contact Center
« Atrae trafico cualificado

» Genera oportunidades de ventas

+ Posiciona una marca como autoridad de mercado
» Educa al mercado

+ Posiciona la competencia
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Tecnologias de acercamiento

Mediante nuestras redes sociales, paginas de intranet, CRM, servicios de gestion TI, se
agrega valor agregado al servicio que se entrega permitiendo que los clientes puedan revisar
en linea los indicadores y que la claridad del servicio la tengan en cualquier momento. Para
ello se debe trabajar a la interna para que los indicadores sean exactos y la gestion este

perfectamente ejecutada.

Estrategias de plaza

“KLIC” esta ubicado en la ciudad de Quito en el sector norte de la ciudad, al ser una
empresa de servicios digitales, la ubicacion no es importante ya que toda la gestion para los
clientes es por Contact center, nuestros trabajadores tienen la ventaja de trabajar en el
ambiente que mas les resulte comodo al tener una gestion hibrida de operaciones, esto facilita
la operatividad desde cualquier parte del pais o del mundo. Las plataformas son multicanal
no se tiene hardware fisico, sino que la contratacion del CRM es mediante servicios en nube.

1.8 Publicidad que se realizara

Publicidad es “un conjunto de acciones que se realizan con el objetivo de llamar la

atencion de las personas con respecto a un producto o servicio, (Rodriguez et al, 2020).

Se invierte en publicidad fisica y digital con el fin de posicionar la marca en todos los
medios posibles, es importante recalcar que se necesita realizar una gestion de inbound
marketing para que los colaboradores y clientes se identifiquen con la marca y la puedan

recomendar.
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Tabla N.-35 Plan de medios y publicidad

MEDIO PRESUPUESTO|PRESUPUESTO
OBIETIVO ESTRATEGIA RESPONSABLE | INDICADOR  |HERRAMIENTA
PUBLICITARIO TIEMPO MENSUAL
Dar a conocer )
B » cantidad de
el servicio | Creacion de ) S
. _ . Analistade |visitas pagina | Ivoy Google
mendiante (redessociales| Internet lano 5 250,00 ]
. . marketing | webyredes |  Analtycs
estrategias de|y paginas web )
B sociales
promocién
Promacionar
o Generacion Analista de % de CRM oropi
servicios ropios
) de landing marketingy |efectividad vs Prop
mediante Internet Gmeses |S  1.500,00 ] de la empresa
. Pagey spots supervisores leads
redes sociales o ) como Genesys
. publicitarios comerciales | generados
y pagina web
Logos, colores|  Banner,
Identificar al g- o
) yarticulosde |  tripticos,
clienteyal ) Google forms y
la empresa esferos, . Analistade | Encuestas de
colaborador ] lano 5 400,00 ) S encuestas
] que calendarios, marketing | satisfaccion )
coninbound | presenciales
) identifiquena| cuadernos,
marketing
la marca gOITas

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

1.9 Canales de Distribucion

Al ser un Contac Center el principal canal de distribucion son las oficinas las cuales se

encuentran ubicadas en la ciudad de Quito, pero como el nombre de la empresa lo dice:
“KLIC” la unién de estas dos palabras OMINICANALIDAD y GLOBALIZACION permite

y transmite que esté en todos lados por lo cual, aunque fisicamente estén en un lugar, a través

de sus servicios estan en todo el pais e inclusive con sus cuentas internacionales llegan a

todo el mundo.
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Tabla N.-36 Canales de distribucion

CANAL CARACTERISTICA

Gestion de llamadas que ingresan por las
lineas 1700y 1800.

Campaiias de gestidon y seguimiento de
clientes.

Envid de SMS con recordatorios y
promociones.

Atencidn de requerimientos y envié masivo
de mensajes.

Atencidn de los muros y mensajes de los

1.- Llamadas entrantes

2.- Llamadas salientes

3.- Mensajes de texto

4.- WhatsApp, telegram y Messenger

5.- Redes sociales

clientes.
Atencidn y canalizacion de clientes

6.- Chat Bot mediante chats empresarial de las paginas
web.

Fuente: Huidobro Moya José Manuel. Guia esencial de Telecomunicaciones, (2018)
Elaborado por: Autor (2021)

1.10 Seguimiento de los clientes

El seguimiento de los clientes se realizara a través de tres canales importantes, mediante
un sistema inteligente de seguimiento Genesys, un sistema de seguimiento de informacion
[lamado Rubik.

Genesys

“La gestion de relaciones con el cliente (CRM) del centro de llamadas es una solucion de
tecnologia de centro de llamadas que brinda a los empleados acceso instantaneo a la
informacion y al historial de la cuenta, lo que les permite ayudar a los clientes con
informacidn actualizada y relevante durante el soporte. a tiempo, experiencia personalizada

del cliente en todos los canales, incluidos voz, web y redes sociales.” Genesys, (2021)
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Figura N.-18 Plataforma Genesys
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Fuente: Genesys (2021)

La plataforma Genesys permite realizar un seguimiento importante de la gestion de los
clientes, ademas incluye la ventaja de tener todo el detalle de las llamadas recibidas, las
llamadas que fueron realizadas, los mensajes SMS que recibid, las publicaciones y
busquedas por internet de esta forma podemos englobar completamente la gestion del cliente

y realizar un seguimiento absoluto.
El seguimiento del rendimiento comercial y financiero se lo realiza mediante la misma

plataforma de esta forma se puede obtener estadistica de resultados sobre cuanto factura cada

cliente y que servicio es el que genera mayor rentabilidad.
Rubik

“El Rubik es un sistema de consulta de informacién que tiene como objetivo entregar
datos actualizados de los clientes mediante bases de datos compradas a empresas financieras

y publicas, es un desarrollo de Bangara Sa empresa ecuatoriana” Bangara, (2021)
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Figura N.-19 Sistema de consulta rubik
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ECUADOR-ECUATORIANA
Profesion
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RAMIREZ MORENO LIZBETH ESTEFANIA v
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ECUATORIANA"
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VINUEZA TITO LUIS LAURIAKO

Instruccion
BACHILLER

Identificacion del Padre
1700346545

Identificacion de la Madre
1700336231

Informacion Adicional

CIUDADANO

® 2021 BANGARA S A. Todos los derechos reservados

Fuente: Bangara (2021)

1.11 Mercados Alternativos

“El mercado alternativo es un plan de accién en caso de que el negocio no tenga la

viabilidad deseada o que su rentabilidad en el ejercicio no sea la esperada” Bolsas y

mercados (2008)

A continuacion, se detalla el mercado alternativo més aceptable para el negocio.

Tabla N.-37 Mercados alternativos

MERCADO ALTERNATIVO PRODUCTO ALTERNATIVO DESCRIPCION
"KLIC" estd pensado como un contact
Empresa de center omnicanal que realice gestion de

Venta de seguros de vida,

ializacié ,
comercializacion via salud y hogar.

telefénica que se encontrara
ubicada en la ciudad de
Quito

customer experience, su mercado
alternativo sera ser una plataforma de
un solo canal telefénico y su gestidn
cambiaria a comercial en venta de
intangibles.

Venta de planes de telefonia
movistar y claro

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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CAPITULO 11
2  Operaciones

2.1 Objetivo del Capitulo

Establecer el correcto proceso operativo de todas las &reas que conforman KLIC con el
objetivo de tener un modelo de gestion orientado en servicios de calidad de contact center

que sean diferenciadores con la competencia.

“El estudio operativo, tiene por objetivo fundamental llegar a disefar la funcién de
produccion optima que mejor utilice los recursos disponibles, para obtener el producto
deseado, sea este un bien o un servicio. La presentacion del Estudio Técnico debe indicar,
en forma explicita, las etapas principales del proceso propuesto, como solucion mas
conveniente. Es asi como el estudio técnico a de demostrar la viabilidad técnica del proyecto,
sino que, ademas, debe mostrar y justificar cuél es la alternativa técnica que mejor se ajusta

a los criterios de optimizacion que corresponde aplicar al proyecto.” Canelos, R (2003)

2.2 Descripcion del proceso
2.2.1 Descripcion de proceso de transformacion del bien o servicio.

Un contact center esta enfocado en realizar la gestion de contacto de clientes mediante

diversos canales de gestion que se encuentran detallados a continuacion:

e Canales por correo: Segun el volumen de veces que las empresas deseen que se
envien por este canal se transmiten (promociones, envio de links para encuestas y
mensajes de fidelizacidn)

e Llamadas telefénicas entrantes y salientes: Las cuales permiten un acercamiento
mas intimo con cada persona, permitiendo al asesor comercial identificar necesidades
y solventarlas en linea.

e Aplicaciones: Aplicaciones que les informaran todo lo que necesario sobre el

servicio de la empresa y tendran actualizaciones que les permitira realizar encuestas.
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Tabla N.-38 Cronograma de implementacién de un contact center

DIAGRAMA DE IMPLEMENTACION OPERATIVO DE UN CONTACT CENTER

TAREA DETALLE SEMANA 1|SEMANA 2| SEMANA 3| SEMANA 4] SEMANA 5] SEMANA 6| SEMANA 7| SEMANA 8| SEMANA 9] SEMANA 10| SEMANA 11| SEMANA 12
Reuniones de levantamiento de informacion
Definicion de procesos operativos
Levantamiento y definician  |Revision de procesos operativos

de procesos Ajustes y correcciones encontradas
Costos del procesa y flujo de operaciones

Costos de los servicios a Costos de las normas del negocio

contratar Costo de los equipos ytecnologia

Configuracion de los cumputadores
Desarrollo de usuarios y perfiles
Desarrollo de tecnologiay | Pruebas de usuarios y perfiles
canales de acercamiento Pruebas del sistema de marcacion
Definicion de perfil ideal

Pruebas y filtros operadores
Entrevistas

Seleccion de personal Capacitacion del servicio

operativo Contratacion del personal
Ambiente de prueba con los |Inicio de operaciones con sistemas y CRM
sistemas de marcacién y Ajustes y correcciones encontradas

Capacitacion operadores usuarios
Capacitacion operadores sistemas

Capaditacion Refuerso capacitacion usuarios y sistemas
Tranites cClaro y level 3 Enmascaramiento de las lineas
Tramites CNT Canales y definicion de E1

Salida & produccion

Evaluacion de la primera semana de gestion
Evaluacion de la segunda semana de gestion
Ambiente de produccian Evaluacion de la tercera semana de gestion

Fuente y elaborado: Robinson Mera
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La definicion del cronograma de implementacion de un contact center se lo realiza a
través de un diagrama de Gantt, segin Henry L. Gantt, “es una representacion grafica y
simultanea tanto de planificacion como de programacién concreta de procesos y/o proyecto.
Mediante el uso del diagrama de Gantt se puede representar y monitorizar el desarrollo de
las distintas actividades de un proceso y / o proyecto durante un periodo de tiempo, de

manera facil y répida”

Mapa de procesos

“Se considera que un mapa de proceso es una ayuda visual para imaginarse el proceso

donde se muestra la union de entradas, resultados y tareas” Anjar, (1998)

Figura N.-20 Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS Sﬁdiaﬂi_"u"?'m
|KLC) "KLic" Fecha: 25112021
PROCESOS ESTRATEGICOS

4
PROCESOS MISIONALES OPERATIVOS
]
PROCESOS DE APOYO
1

PROCESOS CALIDAD, EVALUACION ¥ CONTROL

MO ES=m™mE

-

B 3 S e 3o (IM W@ M

me
PIONMMU-——2PW0 OPO-ZCZIO0ON =< WO-FPFPCUC WPULMIVIM

(LR - ]

Fuente: Koontz, Harold, "Elementos de Administracion”, México, 2001.
Elaborado por: Autor (2021)
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Flujo de procesos
Proceso de gestion de encuestas.

“Un diagrama de flujo es la representacion grafica del flujo o secuencia de rutinas
simples. Tiene la ventaja de indicar la secuencia del proceso en cuestion, las unidades
involucradas y los responsables de su ejecucion, es decir, viene a ser la representacion
simbolica o pictorica de un procedimiento administrativo” Manene, M (2011) Analisis de

sistemas 7ma edicion.

El diagrama de flujo de la gestion telefonica de los operadores es uno de los procesos mas
importantes ya que de este parte el proceso de gestion telefonico y los protocolos de chat
mediante los CRM especializados, este diagrama debe ser modificado constantemente en

base al giro de negocio.

Figura N.-21 Flujo de gestion asesor telefonico
Cadigo: MP-01 N,
INICH 'U'elsgin: o ‘I](lic-p

Fecha: 25712021

INICIO EN CRM DE GESTION

LLAMADS ENTRANTE
SaLuDD
l PROTCOCOLD DE
5] ATEMNCION
LLAMADS *Encuesta
COMECTA *Reguerimiento
*Derfvadon
*Queja
NO *Raguerimisnto
DESPEDIDA
ESCALAMIENTO
FIM EN CRM DE GESTION

Fuente: Koontz, Harold, "Elementos de Administracion", México, 2001.
Elaborado por: Autor (2021)
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2.2.2

Distribucion de las instalaciones

Descripcion de instalaciones, equipos y personas.

En la distribucidn fisica de las instalaciones se considera la relacion directa con el nimero

de teleoperadores, el concepto de distribucién fisica incluye la integracion de todas las

actividades que se consideran necesarias su correcta funcionalidad, fundamental para ofrecer

un nivel de servicio que satisfaga las necesidades de las empresas, incrementar la satisfaccion

de los clientes y mejorar el nivel de vida de los colaboradores del Contact Center.

La determinacion del tamafio y las dimensiones de la distribucion fisica del contact center

debe centrarse especialmente en proporcionar el confort y condiciones adecuadas para los

colaboradores que permitan condiciones de trabajo ideales, eviten enfermades laborales,

estrés, etc.

Figura N.-22 Distribucion fisica de las instalaciones

Distribucion fisica de "KLIC"

Codigo: MP-01 —
& rd \,

Versidn: 01 d KLC
Fecha: 25/11/2021

M Entrada
1 y Salida
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2
3 13
4
11
5
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6

12
0

)
0~0

11
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13

AREAS DE LA
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Recepcion

9 Hombres

Mujeres

—

10

1.

2. Capacitacion

3. Centro de distribucion de
diademas

4. Sistemas

5. Recursos humanos

6. (Control de calidad

7. Gerencia General

8. Gerencia Comercial

9. Barios

10. Cafeteria

11. Supervisién

12, Areas de retroalimentacion
Ul 13. Teleoperadores

Fuente y elaborado por: Joel Valencia, 7mo arquitectura, Universidad Indoamérica.
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Descripcion de materiales

En base a la distribucion fisica de las instalaciones se puede identificar los materiales
necesarios para la construccion de las oficinas, este estudio fue desarrollado con un

estudiante de arquitectura de la universidad Indoamérica.

Tabla N.-39 Descripcidon de materiales

- UNIDADES COSTOS
DESCRIPCIOMN UNIDAD DE |[COSTOS
MATERIALES MECESARILA TOTALES
MATERLAL MEDIDA APROXIMADOS
APROXIMADAS | APROXIMADOS
Separacicnes
Cemento espacios y KG =1 1,60 400 S 610,00
construccion de
Separaciones
Cristal estaciones de m2 5 1,90 30 5 57,00
operadores
L Conexionesy
Aluminio B m2 5 1,30 20 5 26,00
separaciones
Prensar las
Caucho estaciones de m2 =3 0,35 1s = 5,25
call center
. Modulos de
Plastico o m2 5 0,87 100 5 87,00
gestion
Construccian y
Madera mesas de m2 5 1,25 150 5 187,50
reuniones
Bafios y
Ceramica espacios m2 =3 3,22 20 =3 257,680
necesarios

Fuente: Joel Valencia, 7mo arquitectura, Universidad Indoamérica.

Elaborado por: Robinson Mera

Figura N.-23 Ejemplo lugar de trabajo asesores

Fuente: Joel Valencia, 7mo arquitectura, Universidad Indoamérica.
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Descripcion de Equipos
KLIC en primera instancia operara con computadores que le permitan una correcta
ejecucion de los programas y aplicaciones, para ello es necesario contar con computadores

que tengan las siguientes caracteristicas:

Tabla N.-40 Descripcidn de equipos caracteristicas de un computador

EQUIPAMIENTO TIPO DETALLE
sistema operativo Windows 7 Administrador de la gestidn del crm
procesador Core i5 3GHZ Rapidez de la gestion de contact center
memoria RAM 8gb Almacenamiento de la informacion
disco duro 1 terabit Almacenamiento de la informacién
aplicacion adobe Reader pdf Lectura de documentos
aplicacion zoiper marcacion Sistema de marcaciones compatible
antivirus McAfee Seguridad de la informacion

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-41 Costos de equipos computador

MARCA COSTO
DELL S 569,00
HP S 599,99
LEVONO S 719,99

Fuente: https://www.tecnosmart.com.ec/categoria-producto/computadoras/laptops/
Elaborado por: Autor (2021)

Diademas

Un operador telefénico necesita de una diadema que sea ergondémica y le permita

desenvolverse de forma correcta en sus funciones y que la misma brinde calidad y confort.

Tabla N.-42 Descripcion de equipos caracteristicas de una diadema

EQUIPAMIENTO TIPO DETALLE
usB Windows 7 Conectividad a cualquier tipo de equipo
cancelaciéon de sonido Core i5 3GHzZ Calidad del sonido y voz clara

elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-43 Costos de equipo diadema

MARCA COSTO
PLANTROINICS S 50,00
JABRA S 72,00
SONY S 108,00

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Descripcion de personas

El tiempo de gestion en un contact center es muy importante, en el caso de encuestas de
customer experience cada minuto cuenta, por ellos es importante realizar un
dimensionamiento de operatividad adecuado para ello utilizamos una matriz de calculo

Earlang C y Erlang B.

La distribucion de Erlang esta basada “en la formula Erlang C, que es una derivacion de

la distribucion de Poisson” Erlang (2008). Tomando en cuenta los siguientes aspectos.

e El nimero de Ilamadas esperadas.
e El tiempo promedio de atencion al usuario o AHT.
e El nivel de servicio objetivo 0 NS.

e El tiempo méaximo de espera.

El célculo de la distribucion de Erlang establece el nivel de diferencia entre cada llamada
para cumplir con el 85% de nivel de servicio que se espera, evitando de este modo que se
acumule mas del 15% de Ilamadas desatendidas o que este porcentaje deba esperar mas de

20 segundos para ser atendido

Tabla N.-44 Calculo de operadores telefonicos calculadora Erlang

INDICADOR CANTIDAD UNIDAD DETALLE
Cantidad de registros que obtenemos en
Universo Financiera 1 222008 leads primera instancia con el convenio de una
financiera
Universo Encuestable 18501 leads Cantidad de registros que pueden ser
por mes encuestados por mes (12 meses)
Contactabilidad 85% 188707 leads El 85% de registros que pueden ser contactados
Efectividad 75% 141530 leads el 75% de registros que lograran se encuestados
Leads gestionables por 2000 leads Cant'ldad de registros que un asesor puede
asesor gestionar en un mes
Asesores Contact Center 9 operadores operadores necesarios para la gestion

Fuente: https://www.erlang.com/calculator/erlb/

Elaborado por: Robinson Mera
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En base al dimensionamiento del célculo Earlang C, se podra determinar que el inicio de
las operaciones debe estar conformado por 9 operadores que trabajen 22 dias laborables y

gestionen 8 horas de forma simultanea con 1 hora de almuerzo.

Es importante demostrar la comprobacion de estos 9 operadores telefénicos y para ello se

tomara en cuenta un desagregado del tablero Earlang que explicado a continuacion:

Tabla N.-45 Comprobacion de eficacia Earlang

INDICADOR CANTIDAD UNIDAD DETALLE
Dias laborables 22 dias  Dias laborables que tiene un mes generalmente
horas laborables 8:00:00 horas Horas laborables que debe trabajar un

operador al dia

leads por operador y por Calculo de leads gestionables dividido para los

91 leads

dia dias de gestidn, férmula: 2000 leads/22 dias
leads por oberador. bor Calculo de leads gestionables dividido para los
dia por h:ra 'P 11 leads diasy horas de gestién, formula: (2000

ye leads/22 dias) /8 horas
Calculo del tiempo Calculo de una hora divida para la cantidad de
promedio de gestion 0:05:30 minutos leads gestionables por hora, férmula: 1
(TGP) hora/11 leads

Fuente: https://www.erlang.com/calculator/erlb/

Elaborado por: Robinson Mera

Analisis: El cuadro de comprobacion muestra el resultado en base a 2000 leads por
operador telefénico, que permite que se gestionen 91 leads diarios por operador telefonico y
durante 22 dias, los 91 leads seran distribuidos en las 8 horas de gestion reglamentarias que
permiten que se operen 11 registros por hora, estos registros deben tener un tiempo por medio
de gestion maximo de 5 minutos y 30 segundos maximo, fuera de este rango no se podra
Ilegar a la meta con 9 operadores y seria necesario distribuir la tabla en tiempos de gestion

en base a los nuevos tiempos de gestion.
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2.2.3 Tecnologia para aplicar

“KLIC” al ser un contact center debe trabajar con los mejores CRM que le permitan tener
un manejo absoluto de la omnicanalidad y con el mejor servicio posible en los IVR Segun
la plataforma Genesys (2021) un IVR es “la Respuesta de Voz Interactiva o IVR es una
tecnologia de telefonia que le permite a los clientes interactuar con el sistema de atencion de
la compania a través de menu de voz configurables, en tiempo real”. De la misma forma de
debe contar con servidores de punta, en el caso de este caso contara con servidores externos

y con una plataforma en nube.

Figura N.-24 Proceso de entrada IVR
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Fuente y elaborado por: https://www.3cx.es/voip-sip/ivr/

CRM

Un CRM debe contar con la mayor confiabilidad, es una herramienta que entregara
reportes financieros, operativos, comerciales, es por ello que se debe analizar al menos 4
proveedores del servicio y definir cual es el mejor y en base a ello definir costos de alquiler.
Estos costos normalmente son por usuario y por tiempo, En este caso se deben contratar 9

usuarios de operador telefénico, un usuario de supervisor y un usuario administrador.
Benchmarking “Es una técnica de evaluacion comparativa que permite identificar cual es

la mejor opcion en el mercado en base a diversos aspectos, ayuda a la toma de decisiones

empresariales y a la mejore continua de los servicios y productos” Smith, AM (2000),
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A continuacion, se detalla un Benchmarking de los mejores CRM del mercado:

Tabla N.-46 Analisis comparativo de CRM

CRM ADMINISTRADOR GENESYS ZENDESK SALESFORCE AHEEVA CLUSTER
PERFIL ADMINISTRADOR
Creacidn de campaiias. X X X X
Creacion y modificacidn de listas de
contacto X X X X
Creacidn y modificacidn de acceso y las
capacidades de los teleoperadores. X X X X
maddulos de gestion de calidad X X
La importacién y exportacion de
informacion. X X X
Ajustes para marcacion saliente. X X X X X
Asignacién de sistema predictivo X X X X
Compatibilidad con sistemas de otras
empresas X X X X
Perfil omnicanal de administracion de Chat
Bot X X X X
Administrador de SMS X X X
Administrador de WhatsApp X X
Compatibilidad de redes sociales y
administrador de estadisticas analiticas X X X X X
PERFIL SUPERVISOR
Manejar varias campafias a la vez. X X X X X
Manejar las colas de llamadas. X X X
Realizar listas de ejecucion y penetraciéon de
los teleoperadores. X X X X X
Estadisticas de tiempo real y reportes
geograficos X X X X X
Dashboard de gestion gréfico X X X X
Administrador de estados de gestidn X X
Reciclaje de gestién X X X X
Reportes X X X X X
PERFIL OPERADOR TELEFONICO
Marcacion en predictivo y manual X X X X X
Gestidn de registros agendados X X X X
Reporte basico de tiempos de gestion X X X
Reporte basico de registros gestionados X X

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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2.2.4 Factores que afectan las operaciones

Dentro del estudio de este proyecto se debe definir claramente los factores que pueden

afectar la operatividad del negocio y son los siguientes:

e Universo finito de la base de datos, esto ocasionaria menor asignacion de cartera
y podria influir en la cantidad de los operadores.

e Falta de capacitacion laboral, debido a bajo interés en la mejora continua.

e Incremento en los costos de Ilamadas en los proveedores de telefonia.

e Enmascaramiento de lineas telefénicos, segun la Gltima regulacion del ARCOTEL
en su ley de telecomunicaciones, los call centers, operadores de telefonia celular
y financieras deben identificar sus nimeros de teléfono, con el fin de que la
ciudadania sepa el origen de la llamada y pueda tener el poder de decision sobre
si contestar o no. Esto repercute directamente en los porcentajes de
contactabilidad esperados y en los costos de leads efectivos, por lo cual se deben
tomar planes de accion de plataformas multicanal que no necesariamente
dependan de gestiones telefonicas.

e Actualizacién de plataformas tecnoldgicas, al ser un servicio en constante
renovacion deben considerarse los costos de actualizacion de los servicios como

un gasto recurrente en la gestion de la empresa.

2.3 Capacidad de Produccién
2.3.1 Capacidad de Produccion Futura.

Es la capacidad de produccién que una empresa debe tener en el mapa de gestion y que
debe ser proyectada a 5 afios como tiempo minimo, analizar las alternativas necesarias para
un cumplimiento adecuado del presupuesto.

En base a la cantidad de leads que se pueden gestionar por afio con 9 operadores se define

un crecimiento del 0.61% con relacion del afio pasado.
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Tabla N.-47 Capacidad de produccion proyectada a 5 afios

Ano

2021

2022

2023

2024

2025

2026

Poblaci
on

222008
245259
272442
304299

341737

385866

Proyeccion poblacion

Proyeccion Facturacion

Lead lead lead
gestiona contacta efecti
do do vo
33301 46622 14208
36789 51504 15296
40866 57213 17:36
45645 63903 19175
51261 71765 21271
57880 81032 24295

Lead
gestiona
do

s
3.330,12

s
3.678,89

s
4.086,63

$
4.564,48

$
5.126,06

$
5.787,99

lead
contacta
do
S
11.655,4
2
S
12.876,1
1
S
14.303,1
9
S
15.975,6
8
S
17.941,2
0

s
20.257,9
7

lead
efectivo

$
177.606,

40

$
196.207,

40

$
217.953,

38

$
243.439,

01

$
273.389,

69

$
308.692,
94

Total

$
192.591,
94

$
212.762,
40

$
236.343,
19

$
263.979,
17

$
296.456,
95

$
334.738,
90

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

2.4 Definicion de Recursos Necesarios para la Produccién

24.1

Especificacién de materias primas y grado de sustitucion que pueden

presentar.

“KLIC” tiene como materia prima principal las bases de datos de gestion las cuales

permiten la gestion de cada registro y en base a las misma podemos definir los costos de

efectividad y contactabilidad de nuestra operacién, en segundo lugar, la materia prima

secundaria para la gestion correcta del contact center es la tecnologia por lo cual a

continuacion se detalla un cuadro de materia primay sus productos sustitutos.
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Tabla N.-48 Recursos necesarios para la produccion

PRODUCT PRODUCT
MATERIA IMPORTANCI SUSTITUCIO DETALLE (o] PRODUCTO (0]
PRIMA A N SUSTITUT SUSTITUTO 2 SUSTITUT
01 03
Psg::(;;e;‘!a Leads en frio Captacion
Bases de ?e itros Leads obtenidos der;uevos
datosde  Alto Bajo & . redes por bases de .
. proporcionad ) clientes
clientes sociales datos .
os por las e referidos
publicas
empresas
Gestion Gestién en
Sistema de Mente CRM de
estién de un artificial manual de libre
CRM Alto Medio & L registros en
Contact predictiva . costo, con
archivos .
center Salesforce periodos
Excel
de prueba
Aheeva ZO|p.e %
manager que version
SISTEMA Enlace de Sistemas beta que
., a pesar de .
DE Baio Alto gestidon entre  de ser tiene un
MARACIO J llamadas marcacion . grado de
L. ) desactualizad .
N telefénicas gratitas confianza
o cuentacon .
- important
gran funcion
sistema de Desarrollo Hightelecom VR .
conexidon con propio de como gratuito
IVR Medio Alto . proveedor facilmente
opciones de IVR de . .
transferencia CNT economico ubicado
de IVR en red

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

2.5 Calidad

25.1

Método de Control de Calidad.

El control de calidad en un contact center esta bien definido y se lo puede realizar desde

dos importantes puntos.

1.- La calidad del servicio entregado por los operadores que es medido en base a las

normas COPC, que es una certificacion que garantiza la correcta ejecucion de un modelo de

gestion integral.

2.- La calidad del servicio de los usuarios finales, medida por la gestion operativa que

realizan los operadores esta es medida por los NPS que en sus siglas significa “Net
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promotorer Score”

Normas COPC aplicada a Contact Center.

Las normas COPC o por sus siglas en ingles Customer Operacién Performance Center,
“Se basan en 4 pilares cualitativos, l0s cuales garantizan una mejora en el desempefio del
equipo de trabajo, mejora continua en los procesos, continuidad del negocio, seguridad en la
informacidn y un sistema de gestion de calidad” Guerra, (2019), de la misma forma norman

el servicio al cliente por llamadas telefonicas salientes y Ilamadas telefonicas entrantes.

Calidad en la contratacion del personal

Es importante garantizar la calidad de los operadores telefénicos que prestan el servicio

de encuestas de servicio.

A continuacion, se detalla la linea de tiempo de contratacion de un agente.

Figura N.-25 Linea de tiempo de contratacion de calidad

SEMANA 4

RECLUTAMIENTO SEMANA 1

Y SELECCION SEGUNIENTO, EVALUACION MEIORES OPERADORES
ACOMPANAMIENTO POR CANTIDAD DE VENTAS, CALIDAD
DEMAS MISMIAS

CAPACITACIONES, SEMANA 2323 SIGUIENTE MES:
SISTEMA Y CLINICAS DE EMPIEZA EL CICLO,
ACOPLAMIENTO VENTAS, PERO CON
§ diss CALIBRACIONES OPERADORES QUE
GARANTIZEN
CALIDAD Y
MINIMOS

ERRORES

Fuente y elaborado por: Vasconez (2021), Centerphone
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Calidad en la gestion telefénica

Los errores se encuentran en la gestion de cada llamada, es evaluada por un agente de
control de calidad quien en base a las normas establecidas en una plantilla de control mide
los parametros que el operador menciona, identifica falencias importantes y trabaja en

reuniones y procesos de retroalimentacion detallados a continuacion.

Figura N.-26 Calibraciones de control de calidad

Un juego de roles que lo realiza
Alfredo y Jorge, con el equipo con el
fin de evaluar los skills comerciales,

Calibracion de ventas lo realizamos
semanalmente con Alfredo y Jorge,
escuchamos  ventas al azar
analizamos todos los puntos de

Los pre y post turnos los realiza

mejora que puedan existir Canbmiéﬂ: supervision, inclusive tenemos
Y‘_dimcag calibraciones intermedias,
deventa
Pre y post turnos Clinicas enfocadas en todo lo que
Clinicas de ventas FAAC Lot S
los monitoreos,
Las clinicas de ventas son focalizadas Monitoreo online

lo hace Affredo al menos 1 o 2 veces

al mes con el equipo y después de

e Al ehae vt El monitoreo online lo realiza calidad

con el fin de corregir in situ cualquier
novedad,

Fuente y elaborado por: Véasconez (2021), Centerphone
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Matriz de evaluacion de control de calidad llamadas telefonicas.

Los agentes de control de calidad son los que se encargan de la evaluacién en su respectiva

plantilla de control, la cual es customisable depende de la campafia de gestion. En esta matriz

se evalian 5 puntos importantes (saludo, presentacién, conocimiento del producto,

desarrollo de la llamada y la despedida)

A continuacion, se observa una plantilla de calidad disefiada especificamente para

“KLIC”.

Figura N.-27 Matriz de control de calidad

MATRIZ DE EVALUACION DE CALIDAD SERVICIO AL CLIENTE
ACTIVIDAD PONDERACION  SUB PONDERACION
SALUDO 10% 100%
Pronunciacion 0%
Tono de voz adecuado 0%
Saluda correctamente 20%
Muletillas 20%
Tartamudeo 0%
PRESENTACION 20% 100%
Comunica el motivo de la llamada 10%
Indica el nombre de la empresa bl
Se apega al Seript 50%
Menciona que |a llamada ha side grabada 20%
PRODUCTO 5% 100%
Genera apertura en el cliente 5%
Genera interes en la encuesta 5%
Da ejemplos reales sobre el producto 5%
Menciona los beneficios del producto 0%
Conocimiento del producto 5%
Empatia con el cliente 0%
DESARROLLO 35% 100%
Realiza preguntas de cierre 5%
Levanta informacion 35%
Transcribe correctamenta la informacian en el sistema 15%
Escala correctamente el requerimiento 5%
DESARROLLO 10% 100%
Menciona promociones 8%
e despide correctamente 0%
TOTAL 100% 100%

Cadigo: CLD-PC-01

P
Versian: 01 ‘l KL:CI
Fecha: 25/11/2021

FECHA DE GESTIGN: 17/08/2021

FECHA DE EVALUACIGN: 29/11/2021

MOMBRE ASESOR: XXX

CAMPAFIA: ENCUESTAS COOPERATIVA 24 DE MAYD

EVALUADOR: 300000
SUPERVISOR DE CALIDAD: 3XXXKXXX

MOMBRE DEL CLIENTE: XxX)KXaXX
EDAD DEL CLIENTE: X0

CALIFICACIGIN: 100%

OBSERVACIONES: X00000000000MNN00N

Fuente y elaborado por: Diana Castillo, Control de calidad, Bangara (2021)
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NPS mediciones de satisfaccion.

La medicion NPS es “una sola pregunta: ¢(Qué posibilidades hay de que recomiende
nuestra empresa a un amigo o colega? Los participantes pueden dar una respuesta que varia
de 0 (nada probable) a 10 (muy probable). Calificaciones de 9 y 10 son positivas y se les
Ilama "promotores”. Las personas que responden 7 u 8 se consideran indiferentes (neutrales).
Para finalizar, es comin que las personas que respondan de O a 6 sean clientes nada

satisfechos y se les etiquete como "detractores.” (Shoon, 2018)

Este modelo de medicidn de calidad es aplicable al segundo proceso que parte desde el
operador telefénico hacia el usuario final que es la persona que recibe la llamada y es

encuestada por uno de los agentes.

Gracias a este proceso las empresas financieras y de seguros tendran la visibilidad
oportuna sobre la calidad de sus servicios y el nivel de recomendacion de sus clientes, lo que
se traduce en fidelidad, renovacién y se mantendra en el tiempo si se logra tener niveles de

satisfaccion en promotores.

Figura N.-28 Calculo de NPS

JOué posibilidad hay en que ustede recomiende nuestro servicio a un
amigo o familiar?

definitivamente
sl

ninguna ne me gusta el

SEMVICIO

o 1 2 3 4 5 (] 7 & 2 10

Detractor Passive Promaoter

MPS = % PROMOTORES - % DETRACTORES

Fuente y elaborado por: (Shoon, 2018)
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2.6 Normativay Permisos que afectan la Instalacion del negocio

2.6.1 Seguridad e higiene ocupacional
El contact center debe cumplir con las normativas de seguridad para el correcto
funcionamiento de la empresa y con relacién a higiene y salud ocupacional debe apegarse a
las normativas adecuadas que garanticen la correcta salud auditiva y ergonémica de los

colaboradores.

A continuacion, se detalla una tabla que contiene las normas que regularan estos puntos.

Tabla N.-49 Normativas de seguridad y salud ocupacional

NORMATIVA DETALLE

Acuerdo 1404, reglamento para el
correcto funcionamiento de los servicios
médicos en las empresas

Seguridad auditiva y ergondmica de los
teleoperadores

Resolucién 390, reglamento del seguro Riesgos que corren los trabajadores en el contact

general de riesgos del trabajo. center
Decreto 293, decreto de seguridad y Aplicacidn a todo riesgo fisico, psicolégico y de
salud del trabajo salud

Sefializacién de seguridad, norma técnica Correcta sefializacidn correcta para el
basica del INEN funcionamiento del contact center

Resolucién 957, reglamento del
instrumento andino de seguridad y salud
del trabajo

Funcionamiento correcto en base a normas
andinas

Resolucién CD 333, reglamento para el
sistema de auditoria de riesgos de Cumplimiento de las normativas vigentes.
trabajo en Ecuador

Fuente:https://www.ministeriodegobierno.gob.ec/autoridades-socializan-normativa-legal-para-

funcionamiento-de-locales-comerciales/
Elaborado por: Autor (2021)
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CAPITULO 111
3 Organizacion y Gestion

3.1 Objetivo del capitulo

Identificar la organizaciéon administrativa de la empresa, que permita distribuir de forma

correcta la relacion entre departamentos de gestion y funciones.

3.2 Analisis Estratégico y Definicion de Objetivos

3.2.1 Vision de la Empresa

Ser el Contact center lider en la ciudad de Quito para el afio 2026, gracias nuestros
servicios integrales, contribuyendo a mejorar las expectativas de gestion para nuestros

clientes.
3.2.2 Mision de la Empresa
Ofrecer a nuestros clientes, soluciones de contact center focalizadas en la experiencia al
cliente, mediante un servicio con altos estandares de control de calidad, equipo humano
certificado para ejercer su gestion operativa y respaldado con la mejor tecnologia de la
region.

3.2.3 Objetivos y estrategias

Objetivo estratégico afio 1.- Tener los precios mas competitivos en el mercado, lo cual

nos permitira competir con otros contact center de la ciudad de Quito.

Objetivo estratégico afio 2.- Posicionar a la empresa como un contact center confiable

con resultados adecuados Y claros, para todos nuestros clientes.

Objetivo estratégico afo 3.- Obtener el primer retorno del capital invertido a través del

cumplimiento de la demanda insatisfecha de nuestros clientes.
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Objetivo estratégico afio 4.- Ser un contact center especializado y certificado por

nuestros clientes, lo que nos permitira ampliar nuestro portafolio e incrementar nuestra

capacidad de produccion a traves de nuevas campafias de gestion.

Objetivo estratégico afio 5.- Consolidar a la empresa como el mejor contact center de

experiencia de la ciudad, gracias a nuestros altos estdndares de gestion, obtener la

rentabilidad a adecuada para una nueva proyeccion de 5 afos.

Figura N.-29 Objetivos estratégicos

MISION

Ofrecer a nuestros clientes, soluciones de contact center focalizadas en la
experiencia al cliente, mediante un servicio con altos estandares de control de
calidad, eguipo humana certificado para ejercer su gestion operativa y respaldado

con |a mejor tecnologia de la region.

Objetivo afio 1

Tener |os precios més compatitivas
&n el mercada, lo cusl nos permitira
competir con otros contact center
dela ciudad de Quito.

Objetivoafio 2

Pozicionar & |3 empresa coma un
contact center confiable con
resultados adecuades y dlaras, para

todos

Ohjetivo afio 3

Obtener el primer retorna del
capital invertido a través del
cumplimienta de [z demenda
insatisfich de nuestros clientes.

/

/

Ohjetivo afio 4

Ser un contact center espacializade
y certificado par nusstros dlisntes,
o que nos permitirs ampliar nuestro
portfolio & incrementar nuestra

capacidad de produccion a través de
nugyas campais de gestion,

Ohjetivo afio 5

Consalidar a [z empresa comp el
mejor contact center dz exparienda
dela ciudad, gracia: a nuestros altos
estandzres de gestion, obtener la
rentshilidad a adecuads parz una

UV proyeccion de 5 afics, /

L

/

/

e

Estrategia afio 1

*Para ello sz investigara a nuestros
competidores directas y se realizard
un analisis de costos, estonos
DIMitica empezar nugstra
operzcian con precias competitiios.

*Determinar los mejores precios par
estacian de senvicio y aplicarlas en
¢l primer afio de gestion de a
EMmpresa.

*Proyectar todos los costos  pertir
el precio final da facturacion 2
ngstras dientes.

Estrategia afio 2

¥ Garantizar los mejores resultzdos
de gestion 2 nusstros dlientss, para
&llo necesitamos un departzmento
de calidzd robusto y que controle
todos los procesos de gestion.

*Calidzd en los repartes de
informacian que llegana nuestros
clientss, queles parmita tener de
forma resumida y clara, los
inidcadares de gestion de cada una
e s cugntas,

Estrategia afio 3

*Para cubri [ demznda
instasisfecha de nuestros clientas es
indispensable que parz el final del
afio 2, tengamos cublertz toda la
temanda satisfech,

*Proyectar nuevs campafias de
edes sociales, sme y gestion digital
con el histdrico de |z demanda no
cubierta, esto nos permitird
dimensianar la cantidzd de registros
que vamas 2 cubrir desde el afio 3
en adelante.

*Tener el retomo del capital
invertido 2 traves de fa comecta
destinacicn de los recursas.

Estrategia afio 4

*Cantar con el aval de nuastros
principales clientas, qus nos
permita certificamos n normaz
CORCy dz control de calidad.

*En base & buena experiendia de
Ruestros clintes ampliar nuestros
portafolios con nugvas empresss
QU necesiten un senvicia de contact
center.

*Fidelizar 3 nuestros clientes en
base 3 nuzstras certificzciones y
experiancia.

Fuente: Koontz, Harold, "Elementos de Administracién™, México, 2001.

Elaborado por: Robinson Mera

3.3 Organizacion Funcional de la Empresa
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Estrategia afio 5

* Fara ello nuestros clientes
fundadores y los nuzuos deben
Teconocer qua nugstra gestian eslz
mejor de 3 ciudad, para ello
debemas reforzar el clo
administrativo de planear,
controlar, evzluzry carregi, de
forms canstante y que permitz
cumplir con nuestros circulos de
calidad.

*Generar estrategias de marketing
quenas parmitan posicionr en el
mercada coma los mejores.

VISION

Ser el Contact center
lider en Iz ciudad de
Quito para el afio 2026,
gracias nuestros servicios
integrales,
contribuyendo a mejorar
[as expectativas de
gestion para nuestros
clientes.




331 Organizacion Interna

Dentro de toda organizacion, aunque sea pequefia, existen funciones que se deben
realizar. Aungue muchas funciones pueden ser realizadas por la misma persona, es

necesario diferenciar las distintas funciones que se cumplen dentro de una empresa.

Figura N.-30 Organigrama estructural
EMPRESA “XYZ”
Organigrama Estructural

(Solo incluir los nombres de los departamentos/unidades administrativas de la empresa)

K.L.I.C
Contact Center

Organigrama estructural

GERENCIA
GENERAL
SECRETARIA
GENERAL || DPTO. LEGAL
| [ [ |
DPTO. DPTO.
DPTO. DPTO. i
: ADMINISTRATIVO OPERATIVOS Y
TECNOLOGIA COMERCIAL Y FINANCIERO SERVICIOS

REFERENCIA

lD Relaoion de Mando
—  Relacidn de Linea

<3 Ralacion de Apoyo
g Relaclin de Astoridad Funslonal

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Figura N.-31 Organigrama funcional

K.L.I.C
Contact Center

Organigrama funcional

ARIETENTE
GEMEFRAL

Auxiliar

limpieza

CONTADOFE.

Analizta de
sistemas

Operador

1

Supervizor

Operador
)

Operador
3

Operador
4

Operador

Operador
&

Operador
7

Operador
8

Operador

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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3.3.2 Descripcion de puestos.
Un contact center cuenta con varios puestos distribuidos en diferentes areas, los cuales
juntos permiten una perfecta sincronia y generan un buen funcionamiento operativo, a

continuacidn, se observa la descripcion de estos.

Tabla N.-50 Descripcidn de puesto gerente general

I. INFORMACION BASICA:

Puesto: Gerente General

Jefe inmediato superior: Junta de accionistas
Supervisa a: Analista de sistemas, Gerente comercial, Gerente operativo, Contador, auxiliar de sistemas,
supervisor de contact center y abogado externos

I OBJETIVO DEL PUESTO:

Es la persona que se encarga de liderar el funcionamiento total global del contact center, tendra que
demostrar la correcta organizacion de la empresa y que todas las areas se complementen entre si de manera
que permitan el 6ptimo desarrollo de los procesos y el sistema integrado de gestion.

111 FUNCIONES

1,- La gerencia total de las camparias de contact center. 2,- Organizar todos los recursos de la empresa. 3,-
Velar por el cumplimiento de las normativas legales necesarias para el funcionamiento. 4,- Definir hacia
donde se dirigird la empresa a corto, mediano y largo plazo. 5,- Estudiar los resultados de todos los
departamentos, administrativo, comercial, marketing y operativo. 6.- Supervisar el desarrollo correcto de
las tecnologias de informacion

IV REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO:

Titulo de tercer nivel, en administracion de empresas, marketing, comercio exterior o afines. De
preferencia maestria en procesos y tecnologias de la informacion(excluyente). Conocimientos solidos en
planeacion y marketing digital. (excluyente)

Experiencia: 5 afios gerenciando Contact centers 0 empresas de servicio al cliente

Habilidades: 1,- Planeacion de actividades con énfasis al desarrollo de contact center. 2,- Capacidad de
dialogo enfocado en negociacion y creacion estable de relaciones solidas con los clientes. 3,- Poder de
decisién en momentos criticos.

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Tabla N.-51 Descripcion de puesto analista de tecnologia

I. INFORMACION BASICA:

Puesto: Analista de tecnologia
Jefe inmediato superior: Gerente General
Supervisa a: No aplica

I OBJETIVO DEL PUESTO:

Liderar el proyecto tecnoldgico del contact center, implementacion de nuevas tecnologias que
permitan el funcionamiento adecuado de las bases de datos y la informacion sensible.

111 FUNCIONES

1,- Desarrollo de nuevas tecnologias y aplicaciones de contact center. 2,- Administracion de la
base de datos. 3,- Instalar, documentar y verificar todos los software y hardware de la empresa.
4,-Evaluar la funcionalidad de los sistemas. 5,- Administrar los procesos de tecnologia. 6,-
Implementar y administrar los procedimientos de seguridad y respaldo. 7,- Mantenerse al dia en
las nuevas tecnologias.

IV REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO:

Titulo de tercer nivel, ingenieria en sistemas, redes y telecomunicaciones. Especializacion en
data Manning, licencia en Oracle, Zendesk, Genesys, Certificacion en manejo de plataformas
de contact center.

Experiencia: 4 afios Técnico de soporte en sitio.

Habilidades: 1,- Arquitectura de redes y telecomunicaciones. 2,- Gestion de tecnologias en la
nube 3,-Correcto manejo de la seguridad de la informacion. 4,- Toma de decisiones. 5,-
Experiencia en gestion de presupuestos de tecnologia.

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-52 Descripcion de puestos operador de contact center
I. INFORMACION BASICA:

Puesto: Operador de contact center
Jefe inmediato superior: Supervisor de contact center
Supervisa a: no aplica

I OBJETIVO DEL PUESTO:

Manejo telefonico de los clientes, garantizando la mejor experiencia de servicio, que permita
brindar una satisfaccion total.

111 FUNCIONES
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1,-llamadas telefonicas a los clientes. 2,-Ingreso de gestiones levantadas en los sistemas de
informacidn de los clientes. 3,- Direccionar a los clientes en base a los procesos de gestion
establecidos. 4,- Cumplir con el presupuesto de horas de gestion asignados por sus
supervisores.

IV REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO:

Bachiller y estudios universitarios en proceso. Deseables egresados en comunicacion social,
administracion de empresas.

Experiencia: 1 afio en cargos de servicio al cliente y de preferencia en call centers.

Habilidades: 1,-Comunicacién asertiva 2,- Pensamiento analitico 3,-Correcta ortografia 4,-
Pensamiento l6gico 5,- Excel intermedio 6,- Manejo de la frustracién y paciencia con clientes
dificiles.

Fuente y elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.- 53 Descripcion de puesto supervisor operativo de contact center

I. INFORMACION BASICA:

Puesto: Supervisor Operativo de contact center
Jefe inmediato superior: Gerente General
Supervisa a: Operadores de contact center

I OBJETIVO DEL PUESTO:

Planificar, organizar y controlar las actividades operativas de contact center, velar por el
cumplimiento de las metas. Correcto dimensionamiento de la gestion, manejo de presupuesto
de horas y analisis de indicadores de gestion operativa, relacion con los clientes y gerencia de
las cuentas.

111 FUNCIONES

1,- Monitorear a los agentes de contact center. 2,- Supervisar el cumplimento de los procesos
de contact center. 3,- Administrar y controlar el desarrollo del proceso de control de calidad 4,-
Gestion de relaciones duraderas con los clientes. 5,- Controlar los indicadores de gestion, 6,-
Aplicar los pagos de comisiones a los operadores de contact center. 6,- Velar por el correcto
trato del recurso humano.

IV REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO:

Titulo de tercer nivel, ingenieria comercial, MBA es deseable

Experiencia: 5 afios jefe de contact center o supervisor senior de contact center

Habilidades: 1,-Comunicacion asertiva 2,- Pensamiento estratégico 3,-Habilidades de
dimensionamiento, aplicaciones de contact center, analisis de gestiones comerciales y de
servicio al cliente. 4,- Pensamiento l4gico 5,- Excel avanzado 6,- Capacidad de decision en
momentos criticos.

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Tabla N.- 54 Descripcion de puesto asistente General

I. INFORMACION BASICA:

Puesto: Asistente general
Jefe inmediato superior: Gerente General
Supervisa a: Auxiliar de limpieza

11 OBJETIVO DEL PUESTO:

Apoyar a las areas administrativas y de gestion documental, Acompafiamiento al contador
externo de la compafiia en gestiones contables, Gestion de actividades con proveedores y del
personal de la empresa.

111 FUNCIONES

1,- Pago de ndmina. 2,- Verificar el cumplimento de los procesos de contact center. 3,- Controlar
las reuniones con los clientes, proveedores y trabajadores de la empresa 4,-Gestion de relaciones
duraderas con el cliente interno. 5,- Controlar la gestion del auxiliar de limpieza, 6,- Aplicar los
pagos a proveedores. 6,- Llevar la contabilidad de la empresa con el contador externo.

IV REQUISITOS MINIMOS PARA EL PUESTO:

Titulo de tercer nivel, ingenieria comercial, CPA contable es deseable

Experiencia: 1 a 2 afios asistente de gerencia.

Habilidades: 1,-Comunicacion asertiva 2,- Pensamiento estratégico 3,-Habilidades de
dimensionamiento, aplicaciones de contabilidad, analisis de gestiones proveedores y de
servicios generales. 4,- Pensamiento l6gico 5,- Excel avanzado 6,- Capacidad de decisién en
momentos criticos.

3.4 Control de Gestion

34.1 Indicadores de gestion

A continuacion, se muestran los indicadores de gestion que aplican para cada una de las

areas de contact center.

Tabla N.-55 Indicadores de gestién

AREAS INDICADORES FORMULA

Operativa Productividad Ocupacion/horas programadas

Llamadas contestadas/llamadas

Operativa Efectividad recibidas
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Llamadas contestadas antes de 20

Operativa Nivel de servicio
P segundos/ llamadas contestadas
. . - , Margen de contribucidon- costos
Financiera Utilidad operacional . 8
fijos
. . . Utilidad operacional/ingresos
Financiera Margen operacional . P /ing
operacionales
. . Ganancias y pérdidas/ingresos
Financiera Margen bruto .
operacionales
. - . ., Clientes satisfechos/clientes
Control de calidad indice de satisfaccion ) /
atendidos
. indice de resolucion de Cantidad de casos
Control de calidad )
casos solucionados/casos totales
., . Cantidad de casos solucionados en
. Resolucién del primer .
Control de calidad la primera llamada/ casos
contacto X
solucionados
. Faltas dias rogramados
Recursos humanos Ausentismo / Prog
laborables
. cantidad de faltas+cantidad de
Recursos humanos Adherencia
atrasos/novedades esperadas
., Empleados inactivos eriodo
Recursos humanos Rotacién P p. /
Empleados contratados periodo
. Ventas periodo-ventas periodo
Comercial Incremento en ventas . . .
anterior/ventas periodo anterior
Cantidad de clientes en el
Comercial Incremento en clientes periodo/cantidad de clientes del
periodo anterior
. Participacion del Ventas de la empresa/ventas del
Comercial
mercado mercado

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
3.5 Necesidades De Personal

Se sabe que todo plan de implantacion debe tener una proyeccién de personal a contratar en
los primeros 5 afios, es por ello la necesidad de plantearlo. “Klic” iniciara su operacion con

23 personas distribuidas en las diferentes areas de la empresa.

Es necesario dimensionar las personas que son necesarias en base a la cantidad de la
demanda que se desea cubrir por afio y la demanda insatisfecha que se cubrira a partir del
afio 4, de la misma forma debe tener concordancia con lo que menciona el codigo de trabajo
y el reglamento de salud ocupacional, con el fin de contratar personal médico y de clima

organizacional.
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A continuacion, la tabla de necesidades de personal:

Tabla N.-56 Necesidad de personal proyectado 5 afios

AREA CARGO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Administrativa  Gerente General 1 1 1 1 1
Administrativa  Secretaria General 1 1 1 1 1
Administrativa Abogado externo 1 1 1 1 1
Operativa Gerente operativo 1 1 1
Operativa Supervisor Contact center 1 1 2 2
Operativa Operador telefénico 12 15 21 30
Operativa Back Office 1 1 2
Operativa Lideres de Contact center 1
Financiera Gerente financiero 1
Financiera Auxiliar contable Externo 1
Financiera Auxiliar de limpieza 1
Control de Gerente de control de
calidad calidad 1 1
S:I?;;ZI de Agente de calidad 1 1 1 5
Cohtrol de Analista de reporteria
calidad 1 1
Recursos Auxiliar de recursos
humanos humanos 1 1 1
Recursos Gerente de recursos
humanos humanos 1 1
EE::;ZZ Médico Ocupacional 1
Comercial Gerente comercial 1 1 1
Comercial Auxiliar de compras 1 1
Comercial Analista de marketing 1 1
Total, area administrativa 3 3 3 3 3
Total, drea operativa 11 14 18 25 36
Total, area financiera 2 2 3 3 3
Total, area control de calidad 0 1 1 3 4
Total, area recursos humanos 0 0 1 2 3
Total, area comercial 1 1 2 3 3

TOTAL 15 19 28 39 52

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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CAPITULO IV
4 Juridico Legal

4.1 Objetivos del capitulo

Establecer la constitucion de la empresa de manera adecuada, que se cumpla con todas

las normativas legales y necesarias para el correcto funcionamiento de la empresa.

4.2 Determinacion de la forma juridica

La empresa estara constituida como sociedad anénima, en base de la ley de compafiias.
Se registra la razon social como Key Leader Information Contact Center, con el cual se
procede a la empresa en la super intendencia de compafiias, cumpliendo de esta forma con
toda la documentacion necesaria y establecida por el ente regulador y de esta manera se

procede segun el articulo 36 de la ley de compafiias.

Pasos para la creacion de una sociedad en el Ecuador.

e 1- Ingresar al portal de la superintendencia de compafias:

https://www.supercias.gob.ec/portal ConstitucionElectronica/

e 2.- Sequir los 5 pasos para la creacion de una empresa.

Figura N.-32 Creacion de una empresa superintendencia de compafiias

-I €« C @ superciasgob.ec/portaiConstitucionElectronica I ® w W2 :
R = g glsce
- Ve ~ —
P (Y //l; e
—
: 3 T B e
REGISTRATE COMO RESERVA DE CONSTITUIR UNA CONSULTA TU
USUARIO DENOMINACION COMPANIA TRAMITE
Administrador de Notarias y Registros Mercantiles ‘ Listado de tiempos de atencién por Notario
Entidades Participantes
% SUPERINTENDENC]A EEm DIRECCION NACIONAL DE
DE COMPANIAS Y VALORES mmm REGISTRO DE DATOS PUBLICOS
—
B
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Fuente y elaborado por: https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

e 3.- Creacion y registro de usuario, en el que se deben llenar todos los campos
personales solicitados y dar clic en registrar.

Figura N.-33 Paso 1 Registro de datos y creacion de usuario SC

SUI‘H\_]N'I'F\UF..\('IA '
1R COMPARLAS VALORES Y SRS
REGISTRO DE USUARIO

1. INFORMACION PERSONAL:

[/} TIO DE IDENTIFICACION: Césvla de idenbdad ®  [JNO.CEDULA DE IDENTIDAD®A $APORTE: 1723023501

[ CODIGO DACTILAR: Ve

) GENERD: MASCULING = [FNACIONALIDADES O PUEBLOS: WESTIZO

[} EMAL; robym danny@hotmail es [} COMFIRMAR EMAIL rabyn danny@hotmailes
EMARL ADICIONAL rarnie nGhetmail com CONFIRMR EMAIL ADICIONAL ramirax lsgheamai com

) PRIMER APELLID: MERA AEGUNDO APELLIDY: ROBLES

[PRIMER NOMBRE: ROBINSON SEGUNDO NONDAE: DANEL

TERCER NOMERE: [ NACIONALIDAD: ECUADOR. .-
2 DIRECCION:

[ PROVINCIA: FICHINCHA w  [ICANTON: QuITe

[)CuDAD: CALDERON = BARRIOOECTOR: CARCELEN

) CALLE: g2 NUMERG HU

[} INTERSECCION: JAIVE AOLDOS EQIFICIO: GONJUNTO FLORENGIA
PISODEPARTAMENTO. 0 SO WEE:

CABLLA POYTAL Pk

[} TELEFONO P10 600 acig o6 rva): 245044 TELEFOND PG (21

[} TELEFONO CELULAR: 0383806177 () COMFIRMAR TELEFONO CELULAR: ]

B o | i

Fuente y elaborado por: https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

e 4 .- Reserva de dominacion, mediante la cual establecemos la constitucion de la

empresa, que sera societario.

Figura N.-34 Paso 2 reserva de denominacion y construccion de la empresa

¢Su reserva de nombre es para?:

Societario
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Fuente y elaborado por: https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

e 5.- Registro de los nombres de la empresa y direccion exacta, se escogera la razon
social y el tipo de constitucion de la empresa en este caso seré sociedad andnima.

Figura N.-35 Paso 3 tipo de sociedad

Sl.l‘\"l{l\TliNﬂlfK[ A
RS VAL ¥

[ ANE

SISTEMA PARA DENOMINACION DE COMPARIAS

Inice | Resinva da Denmnacn | Mg Resanas s » ) SALR

Domicilio de la compania

| st e Used deberdgresar | domicio el e sucompatia

Pals ECUADCR Provincla®  FicHiCHs
Cantn*  aumo v Cludad  oumo v

e ————

Nombre dé Ia compafiia

| Como s lamar s compata
* ot el o

KLIC CONTACT CENTER

Tipo dé la Compatia

Seleccione el tpo Compaiia

Tipode Compaia: [ Formata del Tipo de compaiia: (|

Fuente y elaborado por: https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

e 6.- Requisitos legales para la creacidn y aprobacion de la sociedad andnima en la
superintendencia de compafiias.
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Figura N.-36 paso 4 aceptacion y pago de rubros
% SI'N-I!I\II NDENCIA

SISTEMA PARA DENOMINACION DE COMPARIAS

Iniio  ReservadeDenominacidn  MisResevas  Instructives » (@ SALIR

KLIC KEY LEADER INFORMATION CONTACT CENTER SOCIEDAD ANONIMA

inacién para constitucidn de una compafiia ha sido aprobada exitosamente.
@ estara vigente hasta el: 21-febrero-2022
na notificaci tu coreo electrdnico robyn.danny@hotmail es con Iz confirmacion de tu reserva y las insirucciones para consfitucion de compariias.

2ves de |z siguienies opciones:

1. Constitucion Electronica con minuta estandar

Para acceder 2 este fipo da consitucién, tu compafiia debar cumpli con o siguiente: ‘

(a3 de t o o i .
+ Compafifas con dos representantes legales: Gerente General y Presidente.
&n numerario y en especies (exceplo sutomotores y bienes inmusbles).

G uperi
+ Compafiia con domicilio en cuskquiera de los cantones habiltsdos para constitucion elacirénica. Ver cantones

Si desess constituir de manera electrinica con una minuts estandar, presiona AQUI para iniciar el proceso.

2. Constitucion Electronica con minuta propia

Para acceder

2 este fipo da constituci fiia deberd cumplir con lo siguiente: ‘

iers de una minuta de
det &

a
las con varios reprasentantes legales.
fas con aportes @ rario y en es;

s (excepto sutomotores y bien:
nes habilitados para canst

Si deseas cansituir de manera electrénica con una minuta propia, presiona AQUI para iniciar el proceso.

3. Constitucién Fisica

Para acceder 2 este fipo de constitucién. tu campafiia deberd cumplir con cusiquiera de los siguientes ftems:

ima. de fimiteda. en comandita. en nombre coleativo o de econamia mixta.
rario o especies (bienes muebles @ inmusbles)
ion legal.

legal.
dentro de! Ecuador.

a continuacion se detalla los pasos 3 seguir

Fuente y elaborado por: https://www.supercias.gob.ec/portalConstitucionElectronica/

La constitucion juridica se elabora en base a la ley de compaiiias, todos sus reglamentos,
estatutos, el dia 01 de diciembre del 2021 y se procede a registrar la ciudad de Quito,
provincia de Pichincha, Republica del Ecuador para el funcionamiento de la empresa,

cumpliendo asi con el articulo 40 de la ley de compafiias.

El representante legal de la empresa es el Sr. Robinson Daniel Mera Robles, con cédula
1723023501 y que consta como Gerente general aprobado en la constitucion inicial de la

empresa. Se registra el representante legal en el Servicio de rentas internas SRI.

El capital estard compuesto por un capital propio de la sociedad y estara financiado por
crédito bancario realizado en el banco Pichincha y cumpliendo con el articulo 43 de la ley

de compafiias.

4.3 Registros de marcas

Se realiza el registro de marca de “KLIC”, que segun el SENADI tiene una inscripcion

de 208 ddlares y se verifica que la marca no se encuentre registrada o en tramite del listado
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de marcas.

4.4  Licencias necesarias para funcionar y documentos legales

A continuacién, se detallan todos los permisos que legalmente son necesarios para el

funcionamiento de la empresa, los mismos que deben ser renovados cada afio.

Tabla N.-57 Licencias de funcionamiento

DOCUMENTO  DETALLE REQUISITOS

1,- Formulario de inscripcién LUAE.
Licencia Unica
de actividades  Permiteel
econdmicas funcionamiento 3,- Pago de patente municipal
de una empresa
de servicios

2,- Formulario de reglas técnicas de arquitectura y urbanismo LUAE

4,- Copia de la cedula del representante legal.
5,- Foto del rotulo, medidas y materiales

6.- Autorizacidn del duefio del predio, permitiendo el uso del rotulo.

) 1,- Declaracion en linea de la patente
Permiso de

funcionamiento Permiso anual
del Ministerio  que se obtiene  3,- Entregar el calculo del valor a cancelar

delinterior ~ en el ministerio 4 _ Aceptacién de las aclaraciones
del interior

2,- Eleccion de la actividad econdmica

5,- Imprimir el comprobante de pago

b,- Pago del comprobante de pago

1,- Registro del sistema P.A.F
Permiso de Genera

. ; . 2,- Registro del establecimiento
funcionamiento confianzay

delaagencia  permite 3,- Ingreso del tramite

de regulacion  mantenerlas 4 - Declarar el afio en curso

cgr?trol.y normas de 5,- Acercarse al banco del pacifico y realizar el pago

vigilancia salud

sanitaria. B,- Revisar el portal ARCSA € ImprimiT el Tuncionamiento.
1,- Solicitud de inspeccion

Permiso del 2,- Cedula del propietario del proyecto

cuerpo de 3,- Copia del certificado de visto bueno de planos

bomberos

Seguridad de la 4,- Inspeccion de los profesionales
empresaante 5, Certificado de los extintores

cualquier 6,- Documento de resistencia al fuego de la estructura metdlica
siniestro 7,- Certificado de las puertas cortafuego

8,- Certificado de instalacidn de las puertas de presion y supresion
9,- Certificado de presurizacion de las escaleras

10.- Registro fotogréfico especifico de cada sistema contraincendios

1,- Formulario de inscripcidn RAET para personas juridicas.
2,- Numero de predio del domicilio tributario.
Patente  Funcionamiento ) ] »
municipal  enla ciudad de 3~ Copia de cédula de los apoderados de la compafia y representante legal
Quito 4,- Copia de factura de servicio basico
5,- Copia de la papeleta de votacion del representante legal

&,=Capia simple de |a constitucidn de la empresa y escritura puiblica

Fuente:https://www.ministeriodegobierno.gob.ec/autoridades-socializan-normativa-legal-para-

funcionamiento-de-locales-comerciales/
Elaborado por: Autor (2021)
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CAPITULO V

5 Evaluacion Financiera

5.1 Objetivos del capitulo

Establecer la sustentacion financiera del proyecto, que demuestre la viabilidad econémica
y la proyeccion rentable para los proximos 5 afios de la empresa.

5.2 Plan de inversiones

A continuacion, se detalla el plan de inversiones planteado para el inicio de la operacion
de “KLIC”.

Tabla N.-58 Plan de inversiones

. L Valor Total
Cantidad descripcion Unitario (USD)

Local 600,00 600,00
1 Arriendo de local 600,00 600,00

Instalaciones y remodelaciones 1.750,00 6.550,00
9 Cubiculos de contact center 450,00 4.050,00
4 Disefios de oficinas 400,00 1.600,00
1 Sala de capacitacion 500,00 500,00
1 Sala de break 400,00 400,00

instalaciones eléctricas 450,00 450,00
1 Instalaciéon de luz 250,00 250,00
1 Medidor de luz 200,00 200,00

Muebles y Enseres 1.100,00 1.800,00
2 Mesas de reuniones 300,00 600,00
2 Armario general de archivo 400,00 800,00
1 Mueble para routers 150,00 150,00
1 Mueble para centra telefénica 250,00 250,00

Herramientas - Utensilios 272,00 1.644,00
15 Diademas de gestion 50,00 750,00
17 Equipo ergonémico para laptop 17,00 289,00
1 Utensilios de cafeteria 30,00 30,00
1 Utensilios de limpieza 150,00 150,00
17 suministros de oficina 25,00 425,00

Maquinariay Equipo 1.310,00 2.130,00
1 Cafetera 40,00 40,00
1 Refrigeradora 300,00 300,00
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2 Microondas 120,00 240,00
1 Televisor 500,00 500,00
3 Aire acondicionado 350,00 1.050,00

Equipo de computacién 6.870,00 23.270,00
17 Laptop 750,00 12.750,00
1 Impresora y escaner industrial 1.220,00 1.220,00
1 Servidores web 4.500,00 4.500,00
12 Licencias de contact center 400,00 4.800,00
2 Equipo de oficina 82,00 1.394,00
17 Sillas ergonémicas 70,00 1.190,00
17 Mouse ergondémicos 12,00 204,00

Inventarios 2.000,00 2.000,00
1 Servidor 2.000,00 2.000,00

Costos de Constitucion 21.150,00 21.150,00
1 Superintendencia de compafiias 250,00 250,00
1 Abogados 400,00 400,00
1 Patentes y permisos 300,00 300,00
1 Derecho de marca 200,00 200,00
1 Garantia de solvencia Contact Center 20.000,00 20.000,00
0 Capital de trabajo 0,00 29.527,78

TOTAL 90.515,78

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-59 Capital de trabajo

DESCRIPCION VALOR MENSUAL VALOR TRIMESTRAL
Costos directos $ 5.388,32 $ 16.164,96
Costos indirectos $ 3.925,61 $ 11.776,84
Gastos de venta $ 265,00 $ 795,00
Gastos financieros $ 263,66 $ 790,98
TOTAL $ 9.842,59 $ 29.527,78

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

5.3 Célculo de Costos y Gastos

5.3.1 Mano de Obra

Mediante Acuerdo No. MDT-2012-0169 el Ministerio de Relaciones Laborales expidid
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las Normas que Regulan la Aplicacion y Procedimiento de Autorizacién de Horarios

Especiales, el mismo que ha sido reformado por el Acuerdo Ministerial No. MDT-2018-

0176:

Dentro de horarios especiales, son los que se realicen en Call Center, mismo que podra

tener una duracion maxima de seis (6) horas de trabajo distribuidas en hasta cinco (5) dias a

la semana.

Para el calculo de la mano de obra se determina un sueldo 320 dolares proporcional a seis

horas de trabajo, tomando en cuenta los 425 ddlares establecidos para el afio 2022 como

sueldo bésico en el Ecuador.

Tabla N.-60 Calculo sueldo de la mano de obra

Ord. Apellidos y nombres Cargo Codigo Ingresos Descuentos Valor
SBU Otos Total Vaios  $ 0,09 Total apagar
1 nn Operadorl opel $ 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 $ 3024 $ 28976
2 nn Operador2 ope2 $ 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 % 3024 $ 289,76
3 nn Operador3 ope3 § 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 $ 3024 $ 289,76
4 nn Operador4 oped $ 32000 $ $ 3200 $- $ 3024 % 3024 $ 289,76
5 nn Operador5 ope5 § 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 $ 3024 $ 289,76
6 nn Operador ope6 $ 32000 $ $ 3200 $- $ 3024 % 3024 § 28976
7 nn Operador7 ope7 $ 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 % 3024 $ 289,76
8 nn Operador8 ope8 $ 32000 $ $ 3200 $- $ 30248 3024 $ 28976
9 nn Operador9 oped $ 32000 $ $ 32000 $- $ 3024 $ 3024 $§ 289,76
TOTALES $2.880,00 $ $288000 $- $27216 $ 272,16 $ 2.607,84
Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
Tabla N.-61 Provisiones de la mano de obra
Provisi Patronal Xl X1V Fondo  Vaeae, Total Cosio
rovisiones 11,15% Reserva Provision MO
opel % 3568 5 2667 3% 2667 5 - 0§ 1333 3% 10235 § 392,11
ope? % 3568 5 2667 3 2667 5 - 3 1333 3% 10235 § 39211
oped b 1568 5 2667 3§ 2667 § - 0§ 1333 % 10235 3§ 3921
oped % 15668 5 2667 3 2667 § - 0§ 1333 3% 10235 § 392,11
opeb 3 1568 5 2667 3§ 2667 3 - 3 1333 3% 10235 § 392,11
opeb % 3568 5 2667 3§ 2667 3 - & 1333 3% 10235 § 392,11
ope’ % 3568 5 2667 3% 2667 5 - 0§ 1333 3% 10235 § 392,11
oped % 3568 5 2667 3 2667 5 - 3 1333 3% 10235 § 39211
oped % 3568 5 2667 3 2667 § - 0§ 1333 % 102,35 § 392,11
$ 321,12 $24000 § 24000 $-  $12000 $ 92112 §$ 3.528.96
COSTO MENSUAL MANO DE OBRA = § 3.528,96
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Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,
Elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-62 Calculo sueldo personal administrativo

Ord. Apelidos y nombres Cargo Codigo Ingresos Descuentos Valor
SBU Ot Totd Vais § 009  Todl a pagar
1 NN Gerente General GGOL § 900,00 $ $ 90000 $- $ 8506 ¢ 8505 $ 81495
2 NN Asistente General SG01 & 50000 $ $ 50000 $- $ 4725 % 4158 45275
3 NN Supenvisor Contactcenter G001 $ 650,00 $ $ 65000 $- $ 6143 $ 6143 $ 58858
4 NN Auxiliar de limpieza S001 $ 42500 $ § 42500 $- § 4016 § 4016 $ 38484
TOTALES $2.47500 $ $247500 §-  $23389 § 23389 § 224111

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-63 Provisiones de sueldos administrativos

Provisiones Patronal Xl XV Fondo Vacac, Total Costo

$ 0,11 Reserva Provision MO
Gerente General $ 10035 $ 7500 $ $ - $ 3750 $ 212,85 $ 942,75
Secretaria General $ 5575 $ 4167 $ $ - $ 2083 % 11825 $ 523,75
Supervisor Contact center $ 7248 $ 5417 $ $ - $ 2708 $ 153,73 $ 680,88
Auxiliar de limpieza $ 4739 $ 3542 $ $ - $ 1771 $ 100,51 $ 445,19
$ 275,96 $206,25 $ - $- $ 103,13 $ 585,34 $ 2.592,56
COSTO MENSUAL DEL SUELDO DEL PERSONAL ADMINISTRATIVO =  2.592,56

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

5.3.2

Depreciacion

La depreciacion es un célculo de la vida atil de cada uno de los activos de la empresa, a

continuacion:

Tabla N.-64 Calculo de las depreciaciones

Detalle del bien ~ Vida il Valor Porcentaje de ~ Depreciacion
depreciacion anual
Muebles y Enseres 10 $ 1.800,00 10% $ 180,00
Herramientas - Utensillos 10 $ 1.644,00 10% $ 164,40
Maquinaria y Equipo 10 $ 2.130,00 10% $ 213,00
Equipo de computacion 3 $ 23.270,00 33% $ 7.755,89
Equipo de oficina 10 $ 1.394,00 10% $ 139,40
TOTAL $ 30.238,00 $ 845269
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Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,

Elaborado por: Autor (2021)
5.3.1 Proyeccion de la depreciacion

A continuacion, el valor de la depreciacion tomando en cuenta los primeros 5 afios de

proyecciones:

Tabla N.-65 Proyeccion de la depreciacion 5 afios

Detalle del bien ARo 1 ARo 2 ARo 3 ARo 4 ARo 5
Muebles y Enseres $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00
Herramientas - $ 164,40 $ 164,40 $ 164,40 $ 164,40 $ 164,40
Utensillos
Maquinaria y Equipo $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00 $ 213,00
Equipo de computaciéon $ 7.755,89 $ 7.755,89 $ 7.755,89 $ - $ -
Equipo de oficina $ 139,40 $ 139,40 $ 139,40 $ 139,40 $ 139,40
TOTAL $8.272,69 $8.272,69 $8.272,69 $516,80 $516,80
Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)
5.3.2 Detalle de Costos
Tabla N.-66 Detalles de costos-Produccién
L, Unidad de Cantidad mensual Costo Costo Costos
Descripcion del producto . . L
medida requerida Unitario mensual anual

Gestion de experiencia al cliente

Software 3 552,00 $ 6.624,00
Licencias sophone 1 12 $ 11,00 $ 132,00 $ 1.584,00
Licencias CRM 1 12 $ 13,00 $ 156,00 $ 1.872,00
Licencias Office 1 12 $ 22,00 $ 264,00 $ 3.168,00
Mano de Obra $ 3.528,96 $42.347,52
Sueldos personal operativo 1 9 $ 392,11 $ 3.528,96 $42.347,52

3 - $

Costos Indirectos $ 1.278,56 $15.342,72
Energia eléctrica 1 1 $ 300,00 $ 300,00 $ 3.600,00
Agua potable 1 1 $ 116,00 $ 116,00 $ 1.392,00
Telefonia 1 9 $ 75,00 $ 675,00 $ 8.100,00
Cubiculos oficina 1 9 $ 20,84 $ 187,56 $ 2.250,72
TOTALES $ 5.359,52 $64.314,24

Fuente:Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
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Elaborado por: Autor (2021
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5.3.1 Proyeccion de Costos

Tabla N.-67 Detalle de costos-Proyeccion 5 afios

Costos Indirectos
Energla eléctrica

$127856 $ 86256 $
$ 300,00 $

300,00 $ 360000 $

30570 § 364248 $

431,9% $1570694 § 912,67

31151 § 368546 §

4017 $1589229 $ 930,01

3743 § 3728% $

448,53 $16.079.82
32346 § 37729

Descripcidn Costo } Costos , Total afio 1 ) Costos , Total affo 2 ) Costos , Total afio 3 } Costos . Total afio 4 } Costos , Total afio 5
mensual  Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables
Gestion de experiencia al cliente
Software $ 552,00 $ 55200 § 6.62400 $ $ 56249 $ 670216 $ $ 51318 § 6785 § $ 58407 § 686127 $ $ 59516 § 694223
Licencias sophone $ 132,00 $ 13200 § 158400 $ $ 13451 § 160269 § $ 13706 § 162160 $ $ 13967 § 164074 § $ 14232 $ 1660,10
Licencias CRM $ 156,00 $ 15600 § 1871200 $ $ 1589 $§ 189409 § $ 161,98 § 191644 § $ 16506 $ 193905 § $ 16820 $ 196,93
$ 316800 $ $ $ 320538 $ $ $ 324320 § $ $ 328148 $ $ $ 332020
$ -8 $ $ -8 $ $ - 8 $ $ -8 -8 $ -
Mano de Obra $35289 $ 352896 $42.34752 $35%,01 $ $ 4284722 $3664,33 $ $4335282 $37339% $ $43864,38 $380490 $ $44.381,98
Sueldos personal operative ~ $3.528,96  $ 3.528,96 $ 4234752 $35%,01 $ $ 4284722 $366433 $ $433528 $3733% $ $43864,38 $380490 § $44.381,98
$ - $ $ - $ - 8 $ $ - 8 $ $
$ -8 $ - 8 $ - 8 $ $ - 8 $ $
$ $
$ $
$ $

Agua potable
Telefonia
Cubiculos oficina

$ 116,00 $
$ 67500 $ 67500
$ 18756 § 18756

$
41600 $1534272 $ 8189 §
$
$

11600 $ 139200 $

$ 810000 $ 687,83 $
$ 225072 § 19112 §

$
: .
42390 $1552376 § 895,65 $
$

$

11820 $ 140843 §

$ 819558 § 70089 $
$ 221128 § 19475 §

12045 § 142505 §

$ 829229 § 71421 §
$ 230415 § 19846 $

12274 § 144186 $

$ 839014 § 21718 §
$ 233134 § 20223 $

12507 § 145887
$ 848914
$ 235885

TOTALES

$5359,52 $439152 § 96800 §6431424 $447496 § 986,39 $65.07315 $4.559,98 $1.00513 § 6584101 $4.64662 $1.02423 §66.61794 $4.73491 §1.04369 § 67.404,03

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,

Elaborado por: Autor (2022)
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5.3.1 Detalle de Gastos
Tabla N.-68 Detalle de gastos

ridad e Frecuencia
Detalle . Valor Unitario mensual del Valor mensual  Valor anual
medida
gasto
Sueldos al personal administrativo 10 § 64804 4 $ 25025 $ 3111075
Arrendamientos 100§ 600,00 1 $ 60000 § 7.20000
Suministros de oficina 10 § 2,08 17 $ BB AUR
Depreciaciones $ 67294 $ 807529
Activos administrativos Activos administrativos 1,00  § 22431 3 $ 67294 $ 807529
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 147453 390086  46.810,36
(GASTOS DE VENTAS
. Frecuencia
Unidad d
Detalle ! a. g Valor Unitario  mensual del  Valor mensual  Valor anual
medida
gasto
Publicidad 100§ 100,00 100$ 10000 $ 1.200,00
Redes sociales 100 § 150,00 100 15000 $ 1.800,00
Branding de marca 10 § 1500 1008 1500 $ 180,00
TOTAL GASTOS DE VENTA $ 26500 $ 318000
GASTOS FINANCIEROS
. Frecuencia
Detalle Umdaq de Valor Unitario mensual del Valor mensual ~ Valor anual
medida
gasto
Intereses pagados 100§ 2666 1008 24666 § 2.959,92
Comisiones por transferencias 70§ L0 100§ 1700 § 20400
TOTAL GASTOS FINANCIEROS 1800 $§ 24766 1005 26366 § 3.16392
TOTAL DE GASTOS $ 442952 $ 53.154.28

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)
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5.3.1 Proyeccion Gastos

Tabla N.-69 Detalle de gastos-proyeccién 5 afios

Descripcion Gasto . Gastos. Total afio 1 . Gastos. Total afio 2 . Gastos. Total afio 3 . Gastos‘ Total afio 4 . Gastos. Total afio 5
mensual Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables
Sueldos al personal administrativo $2.592,56 $2.59256 $ - $31.110,75 $2.610,71 $ $31.32853 $2.62899 $ $31.547,82 $2.64739 $ $31.768,66 $2.66592 $ $31.991,04
Arrendamientos $ 600,00 $ 600,00 $ - $ 7.200,00 $ 604,20 $ - $ 725040 $ 60843 $ - $ 730115 $ 61269 $ - $ 735226 $ 61698 $ - $ 740373
Suministros de oficina $ 3536 $ - $ 3536 $ 42432 ¢ - % 3561 $ 42729 $ - $ 3586 $ 43028 $ - $ 3611 $ 43329 $ - $ 3636 $ 43633
Depreciaciones $ 67294 $ 67294 § - $ 807529 $ 67765 $ $ 813182 $ 68240 $ $ 818874 $ 68717 $ $ 824606 $ 69198 $ $ 8.303,78
Activos administrativos $ 67294 $ 67294 $ - $ 807529 $ 67765 $ $ 813182 $ 68240 $ $ 818874 $ 68717 $ $ 824606 $ 69198 $ $ 8.303,78
TOTAL $ 3.90086 $ 3.86550 $ 3536 $ 46.81036 $ 3.89256 $ 3561 $ 47.138,03 $ 391981 $ 3586 $ 4746800 $ 3.94725 $ 3611 $ 47.800,28 $ 3.97488 $ 3636 $ 48.134,:88
GASTOS DE VENTAS
Descripcion Gasto . Gastos. Total afio 1 . Gastos. Total afio 2 . Gastos. Total afio 3 . Gastos‘ Total afio 4 . Gastos. Total afio 5
mensual Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables
Publicidad $ 100,00 $ 100,00 $ - $ 120000 $ 100,70 $ $ 120840 $ 10140 $ $ 121686 $ 102,11 $ $ 122538 $ 102,83 $ $ 1.233,95
Redes sociales $ 150,00 $ 150,00 $ - $ 180000 $ 151,05 $ $ 181260 $ 152,11 $ $ 182529 $ 15317 $ $ 183807 $ 15424 $ $ 1.850,93
Branding de marca $ 1500 § 1500 $ - $ 18000 $ 1511 $ $ 18126 $ 1521 $ $ 18253 $§ 1532 $ $ 18381 $ 1542 § $ 185,09
TOTAL $ 26500 $ 26500 $ - § 318000 $ 26636 $ $ 320226 $§ 26872 $ $ 322468 $ 27060 $ $ 324725 $§ 27250 $ $ 326998
GASTOS FINANCIEROS
Descripcion Gasto . Gastos. Total afio 1 . Gastos. Total afio 2 . Gastos. Total afio 3 . Gastos. Total afio 4 . Gastos. Total afio 5
mensual Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables Fijos  Variables
Intereses pagados $ 24666 $ 24666 $ - $ 295992 $ 24839 $ $ 298064 $ 25013 $ $ 300150 $ 25188 $ $ 302251 $ 25364 $ $ 3.043,67
Comisiones por transferencias $ 1700 $ 17,00 $ - $ 20400 $ 1712 $ $ 20543 $ 1724 ¢ $ 20687 $ 1736 $ $ 20831 $ 1748 $ $ 209,77
TOTAL $ 26366 $ 26366 $ - $ 316392 $§ 26551 $ $ 318607 $ 267,36 $ $ 320837 $ 26924 $ $ 323083 $ 27112 § $ 3.25344
TOTALES $ 442952 $ 439416 $ 3536 $ 5315428 § 442492 $ 3561 $ 5352636 $ 445590 $ 3586 $ 5390105 $ 448709 $ 3611 $ 5427835 $ 451850 $ 36,36 $ 54.658,30

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)
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5.4 Plan de Financiamiento

El financiamiento se lo realizara a traves de un crédito contraido con una entidad
financiera, para ello se cotiza con el banco de la pichincha y la cooperativa 29 de octubre,

siendo esta ultima la que tiene el menor interés 11% para PYMES.

Figura N.-37 Financiamiento

La_ |- - i _ _
- o Inicio Productos v Servicios v Agencias y Cajeros pruebas
H0E OCTURN

Calcula la cuota del tipo de crédito _mﬂ.

al que te qustaria acceder
- PYMES

PYMES
(Cuanto dinero nacesitas? Cuota mensual

e e $1141.00

A qué tiempo deseas financiarlo? ) ,
Tasa de interes: 1.00%

* Calculo de la cuota NO INCLUYE valores de sequros

12 meses 60 meses 60 meses )

Fuente y elaborado por: https://www.29deoctubre.fin.ec/
54.1 Forma de financiamiento

Tabla N.- 70 Plan de financiamiento

Descripcion Total (USD) Parcial (%) Total (%) |
Recursos Propios $ 38.047,13 100,00 42,11
Efectivo $ 35.917,13 94,40 39,75
Bienes $ 2.130,00 5,60 2,36
Recursos de terceros $ 52.308,00 100,00 57,89
Préstamo bancario $ 52.308,00 100,00 57,89
TOTAL $ 90.355,13 100,00

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,
elaborado por: Autor (2021)
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5.5 Caélculo de Ingresos

La empresa contara con dos ingresos imperantes que son:

e Ingresos por registros gestionados los cuales provienen de una base de datos de

gestion proporcionada por el cliente, en este caso una empresa financiera. Se sabe

que contamos con 18501 registros mensuales que seran distribuidos para los 9

asesores que conforman la mano de obra de la empresa y que esta debidamente

justificado en el capitulo 3 de este proyecto.

e Comisiones por cumplimiento que seré el 50% de la facturacién siempre y cuando

se cumplan con los indicadores operativos, pero que son 100% logrables con el

correcto dimensionamiento de la fuerza laboral necesaria para la gestion. De la

misma forma se cobrara por él envié de SMS y correos electronicos a la misma

cantidad de clientes con un 30% de margen de utilidad.

Tabla N.- 71 Determinacion del precio de venta unitario

Costs 0800 Margen de uilidad ~ Precio de

Productos Software Manode Qbra Total  Unidades (mensual) Venta

Indirectos % 3 o

(mensual) Unitario
(Gestion de encuestas CX $65200 § 352896 §127856 § 535952 18501 50,00% $267976 § (043
Envio de mensajes de texto y comeos automaticos  §55200 § 352806 $127856 & 535952 18501 3000% §160786 § 038
TOTALES $10.719.04 37.002 i §428762 § 081

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

elaborado por: Autor (2021)

Tabla N.-72 Calculo de ingreso anual

. Unidades
Precio de venta X Ingresos
Productos . producidas - =
unitario del primer afo
(anuales)
Gestion de encuestas CX $ 0,43 222.012 $ 96.471,36
Envio de mensajes de texto y correos automé $ 0,38 222.012 $ 83.608,51
TOTALES $ 0,81 444.024 $ 180.079,87

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,

elaborado por: Autor (2021)
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55.1 Proyeccion de Ingresos

Se sabe que la tasa de crecimiento poblacional en el Ecuador es del 1.90% anual, es la que se tomara como referencia para la cantidad de
registros de gestion que llegaran cada afio en las bases de datos y con estos valores se proyectaran los ingresos por gestion de encuestas mas las

comisiones por cumplimento, asegurando que la capacidad operativa es incremental en base a la cantidad de la base de datos.

Tabla N.-73 Proyeccion de ingresos a 5 afios

Precio  Total Precio  Total Precio  Total Precio  Total Precio  Total
Productos Can _ ) Can , ) Can _ ) Can , ) Can , )
Unit.  afol Unit. afo 2 Unit.  afo3 Unit.  afo4 Unit.  afioh
Gestion de encuestas CX 222012 $ 043 $ 9647136 226230 $ 044 $100.172,10 228900 $ 045 $101.354,13 231601 $ 045 $102550,11 234334 $ 046 $103.760,20

Envio de mensajes de texto y correos automaticos 222012 $ 038 § 8360851 226230 $ 038 §$ 8519707 228900 $ 038 §$ 8620240 231601 § 039 § 87.21959 234334 $ 0,39 §$ 88.248,78

TOTAL INGRESOS $180.079,87 $185.369,17 $187.556,53 $189.769,69 $192.008,98

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
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5.6 Punto de equilibrio

Tabla N.-74 Detalle de gastos, costos e ingresos para un punto de equilibrio

. . . Costo
Descripcion Costo fijo variable Costo Total

Detalle de costos $ 52.698,24 $ 11.616,00 $ 64.314,24
Gastos de Administracion $ 46.386,04 $ 424,32 $ 46.810,36
Gastos de Ventas $ 3.180,00 $ - $ 3.180,00
Gastos Financieros $ 3.163,92 $ - $ 3.163,92

SUMAN $ 105.428,20 $ 12.040,32 $ 117.468,52
NuUumero unidades 444.024
Precio unitario de venta $ 0,81
Ingresos totales $ 180.079,87

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

Formula N.-2 Punto de equilibrio en délares

Punto de Equilibrio $ = Costo fijo / (1 - (Costo variable/Ingresos de venta))
P.E. $= $ 105.428,20 $ 0,93
P.E $= $112.982,31 uUsDen ventas al afio

$ 9.415,19 USD en ventas mensuales

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

Formula N.-3 Punto de equilibrio en unidades

PE. u= $ 105.428,20 $ 0,78

PE u= 134.473 unidades vendidas al afio

11206 unidades vendidas al mes

Punto de Equilibrio U = Costos Fijos / (Precio de venta unitario - Costo variable unitario)

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

93




Formula N.-4 Punto de equilibrio en porcentajes

Punto de Equilibrio % = Punto de Equilibrio $ * 100/ Ingresos Totales

% P.E.= $ 112.982,31 * 100 / $ 180.079,87

% P.E. = 62,74%

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)

En base a estos resultados se determinara el punto de equilibrio graficado en el siguiente

plano y representando en sus ejes por dolares 112,982.31$ y porcentaje 62.74%.

Figura N.-38 Punto de equilibrio

200.000
Us$

180.000

160.000

140.000

120.000

000
112,982,315
£0.000
60.000
40.000

20.000

0
0 20 40 60 80 100 120

PRODUCCION (%) 62,74%

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
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5.7  Estado de Resultados Proyectado

Tabla N.-75 Estado de resultados proyectado

Descripcion Aio 1 Afio 2 Afo 3 Aiod  Alioh

Ingresos por ventas § 18007987 § 18536917 § 18755653 $_189.769,69 § 192.00898
() Costo de Ventas § 6431424 § 6507315 § 6584100 § 6661794 § 6740403
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS § 11576563 § 120.296,62 $ 121_.715,52 § 1315076 $ 124.604,%
(/) Gastos de venta § 318000 § 320226 § 32468 $ 32475 326998
(=) UTILIDAD NETA EN VENTAS § 11258563 § 117.00376 § 11849084 § 119.90451 § 12133497
() Gastos Administrativos § 4681036 $ 4713803 § 4746800 § 4780028 $ 48.13488
(=) UTILIDAD OPERACIONAL § G5.77521 § 699573 § 7102284 § 71210424 § 73.200,00
(7 Gastos Financieros $ 316392 $ 318607 § 320837 § 323083 § 32534
() Otros Ingresos
() Otros Egresos § § - § - § - §
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACIONES § 6261135 § 6676966 S 6781447 § 6887341 § 69.946,65
(7 15% Participacion trabajadores § 930170 § 100545 § 12017217 § 1038101 § 1049200
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS § 5321965 § 5675420 § 5764230 § 5854240 § 5045465

(- mpuesto ala renta 25% $ 1330491 § 1346191 § 1362076 § 1378149 § 1394411

(=) UTILIDAD OPERDIDADEL EJERCICIO  $39.91474 $43.29230 $4402154 $4476091 $4551054

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)

Anélisis:
Se observa en que la utilidad del ejercicio es superior a los 39914 délares americanos y
se proyecta cada afio de forma incremental hasta llegar a los 45510.54 dolares en el afio 5.

Representando el 22% afio 1y 24% afio 5.

Se tomara el 15% de participacion de utilidades para los trabajadores segun lo dicta el

articulo 97, del codigo de trabajo. https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta

Para el calculo del impuesto a la renta se toma como bases las tablas de aportacion del Sri

que es el 25% de base imponible. https://www.sri.gob.ec/impuesto-renta
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5.8 Flujo de Caja

Tabla N.-76 Flujo de caja

DESCRIPCION ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
A. INGRESOS OPERACIONALES $ $ 180.079,87 $ 185.369,17 $ 187.556,53 $ 189.769,69 $ 192.008,98
Ingresos por ventas $ 180.079,87 $ 185.369,17 $ 187.556,53 $ 189.769,69 $ 192.008,98
B. EGRESOS OPERACIONALES $ 90.355,13 $ 114.304,60 $ 115.413,44 $ 116.350,51 $ 117.480,12 $ 118.808,88
Local $ 600,00
Instalaciones y remodelaciones $ 6.550,00
Instalaciones eléctricas $ 450,00
Muebles y Enseres $ 1.800,00
Herramientas - Utensillos $ 1.644,00
Maquinaria y Equipo $ 2.130,00
Equipo de computacion $ 23.270,00
Equipo de oficina $  1.394,00
Inventarios $ 2.000,00
Costos de Constitucion $ 21.150,00
Capital de trabajo $ 29.367,13
Materia prima directa $ 6.62400 $ 670216 $ 6.781,25 $ 6.861,27 $ 6.942,23
Mano de obra directa $ 4234752 $ 4284722 $ 4335282 $ 43.864,38 $ 44.381,98
Costos indirectos de fabricacién $ 15342,72 $ 15523,76 $ 1552376 $ 15.706,94 $ 16.079,82
Gastos Administrativos $ 46.810,36 $ 47.138,03 $ 47.468,00 $ 47.800,28 $ 48.134,88
Gastos de Ventas $ 318000 $ 320226 $ 322468 $ 3.24725 $ 3.269,98
C. FLUJO OPERACIONAL (A - B) $ -90.355,13 $ 65.77527 $ 69.955,73 $ 71.206,02 $ 72.289,58 $ 73.200,09
D. INGRESOS NO OPERACIONALES
E. EGRESOS NO OPERACIONALES $ - $ 25.860,53 $ 26.66343 $ 27.001,30 $ 27.343,33 $ 27.689,55
Pago de crétitos a largo plazo $ - 3 -8 - 3 - 8 -
Pago de participacion de utilidades
Pago de interés en créditos a largo plazo $ 316392 $ 318607 $ 320837 $ 3.230,83 $ 3.253,44
Pago de participacion de utilidades $ 939,70 $ 10.01545 $ 10.172,17 $ 10.331,01 $ 10.492,00
Pago de impuestos $ 1330491 $ 1346191 $ 13.620,76 $ 13.781,49 $ 13.944,11
Otros egresos
F  FLUJO NO OPERACIONAL (D - E) $ - $ -25.860,53 $ -26.663,43 $ -27.001,30 $ -27.343,33 $ -27.689,55
G FLUJO NETO GENERADO (C-F) $-90.355,13 $ 39.914,74 $ 4329230 $ 44.204,72 $ 4494625 $ 45.510,54
H SALDO INICIAL DE CAJA $ 29.367,13 $ -60.988,00 $ -21.073,26 $ 22.219,04 $ 66.423,76 $ 111.370,01
| SALDO FINAL DE CAJA (G + H) $ -60.988,00 $ -21.073,26 $ 22.219,04 $ 66.423,76 $ 111.370,01 $ 156.880,56
Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
5.9 Evaluacion financiera
Tabla N.-77 Evaluacion financiera
0 1 2 3 4 5
DESCRIPCION ANO 0 AR 1 ARO?2 ARO3 A0 4 ARO
F. FLUJONO OPERACIONAL(D-E) $ -8 25861 $  -26.663 $ -27.001 $ 27343 §  -27.690
G.  FLUJONETO GENERADO(C-F) $ -00.355 $ 39915 $ 43292 $ 44205 $ 44946 § 45511
H.  SALDO INICIAL DE CAJA $ 29.367 $ 60988 $ 21073 $ 22219 $ 66424 § 111370
l SALDOFINALDE CAJA(G+H) $ -60.988 $ 21073 $ 229 $ 66424 $ 111370 §  156.881
FLUJO DE CAJA ACUMULADO $ -60.988 $ 39915 § 17696 $ 48728 $ 160098 $  316.979

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 2% edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
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5.9.1 Indicadores

5.9.1.1 Valor Actual Neto (VAN)

Para el correcto calculo del valor actual neto se debe tener en cuenta la tasa TMAR, la cual
permitira desarrollar el VAN.

Férmula N.-5 Calculo del VAN

VAN = I+n Fy - _Ix F + F, . 1o _
- Z(Hﬂ}?)t‘ ®T(1+TIR) " (1+4TIR)? (1 +TIR)™

Tabla N.-78 Calculo TMAR y VAN

CALCULO DE LA TMAR
% TASADE  PROMEDIO
SN VALOR  pARTICIPACIO RENTABILIDAD PONDERADO
Capital Propio $ 38,047 21 15,00 632
Capital financiado $ 52 308 5789 11,00, 6317,
TOTAL DE LA INVERSION $ 90.355 10000 ! 12681
0 1 2 3 4 5
DESCRIPCION AND 0 A0 1 A0 2 Ail0 3 A0 4 W05
F.  FLUJONO OPERACIONAL (D-E) $ - § 5861 8 -26663 § 27001 § 27343 § 27690
G. FLUJONETO GENERADO (C-F § 90355 § 39915 5§ 43292 § 44205 § 44946 § 45511
H  SALDOINICIAL DE CAJA § 29%7 8 60988 § M073 § 22219 § 66424 § 111370
| SALDOFINALDECAJA(G+H) |8 6098818 21073 § 222198 66424 § 111370 § 156881]
FLUJO DE CAJAACUMULADO & 60988 § 9915 & TE9%6 § 48728 § 160098 § 316979

=VNA(G20%E8 13404 )  §1963%

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicién,
Elaborado por: Autor (2021)

Anélisis:
En base al célculo del TMAR que se toma del capital propio, mas el capital financiado y
de la tasa de rentabilidad de cada uno de ellos y se obtendra el promedio ponderado cuyo

resultado es el 12.68% de tasa.

El VAN se obtiene del célculo del flujo neto generado en 5 afios, tomando en cuenta la

tasa TMAR vy el resultado es 139.653.93, que representa una viabilidad comercial.
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5.9.1.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se obtiene la tasa interna de retorno (TIR), en base a la calculo del flujo neto desde el afio
cero al afio cinco y el resultado es 48.39%, se sabe que este indicador financiero ofrece la
rentabilidad de la inversidn y se considera a este resultado viable.

Tabla N.-79 Calculo TIR

0 1 2 3 4 5
DESCRIPCION ANO 0 ARID 1 Aflo 2 Afl0 3 ARID 4 AfloS

F. FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) § - § 25861 § 26663 § -27.001 § 27343 § 27690
G. FLUJO NETO GENERADO (C -F' § -90.355 $ 39915 § 43.292 $ 44.205 $ 44946 $ 45.511
H. SALDO INICIAL DE CAJA 5 20367 § £50988 § 21073 § 22219 § 66424 §  111.370
I. SALDOFINALDECAJA(G+H) |§ 60988 § 21073 § 22219 § 6424 $ 111370 $§ 156.8811

FLUJO DE CAJA ACUMULADO S 60988 $ 39915 § 17696 § 48728 § 160098 §  316.979

VAN = §$139654 $13965393

TR=FTROS 18] == 48,39%

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)

5.9.1.3 Beneficio Costo

Para el resultado del beneficio costo se lo obtendra del resultado de la division (ingresos
operacionales proyectados/ egresos operacionales proyectados). Para ello deberé llevar estos
dos rubros a la actualidad tomando en cuenta la tasa de TMAR obtenida y el periodo

correspondiente, obteniendo el siguiente resultado.

Tabla N.-80 Calculo beneficio costo

TMAR 12,68%
1 2 3 4 5
DESCRIPCION ARIO 1 AfO 2 ARO 3 ARD 4 ARIO 5 CALCULO 5 ANOS
INGRESOS OPERACIONALES $ 18007987 $ 18536917 $ 18755653 $ 18976969 $ 19200898
1,13 1,27 1,43 1,61 1,82

INGRESOS OPERACIONES PROYECTADOS § 159.815,29 $ 145.996,97 $ 131.096,67 $ 117.717,09 $ 105.703,01 $660.329,03

DESCRIPCION ARIO 1 ARD 2 ARD 3 ARID 4 ARIO 5 CALCULD 5 AROS

EGRESOS OPERACIONALES § 11430460 $ 11541344 S 11635051 S 117.48012 S 118.808,88
1,13 1,27 1,43 161 1,82

EGRESOS OPERACIONES PROYECTADOS § 101.441,78 § 90.899,76 $ 81.32569 $ 72.87474 $ 6540557 $411.947,54

BENEFICIO /COSTO = 1,60

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,
Elaborado por: Autor (2021)
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Andlisis:

En base al calculo del beneficio/costo se podra tendra una ganancia de 0.60 centavos por

cada ddlar invertido, lo que genera estabilidad para los accionistas y garantiza que la

inversion en el proyecto es factible.

5.9.1.4 Periodo de Recuperacion

El periodo de recuperacion seré calculado en base a dos variables muy importantes que

se encuentran planteadas en el flujo de caja y el flujo de caja acumulado.

Tabla N.-81 Calculo periodo de recuperacion

0 1 3 4 5
DESCRIPCION A D X 403 Hi04 P
F. FLUJONO OPERACIONAL (D-E) § 258681 $ 2008 33§ 27890
G. FLUJONETO GENERADO (C-F) § 90355 8§ 30915 ¢ 44205 § 44946 § 45511
H. SALDO INICIAL DE CAJA § 037§ 60988 § VM90S 644 S 111370
. SALDOFINAL DE CAJA(G+H) S B098 S 20738 66424 S 111370 § 156881
FLUJO DE CAJAACUMULADO § 50088 5 005 (8 187285 160098 § 316979
ULTIMO PERIODO NEGATIVO FC ACUMULADO [§ 1769570
PERIODOS DE RECUPERACION 2
SIGUIENTE PERIDO POSITVO FC § 6.424
CALCULO PERIODO DE RECUPERACION ~ [=+Da%+Dag/D70]| 2,27 ANOS

Fuente: Gallego Diez, E y Vara (2008): Manuel Practico de Contabilidad Financiera, 22 edicion,

Elaborado por: Autor (2021)

Anélisis:

En base al resultado se puede determinar el que el periodo de recuperacién es de 2.27

afios, tomando en cuenta el flujo de caja acumulado. Se sabe que un periodo de recuperacion

igual o menor a tres afos es rentable, por lo cual se llega a la conclusion de viabilidad del

proyecto.
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ANEXOS

Anexo N.-1 Estructura Encuesta

€3
UNIVERSIDAD TECNOLOGICA INDOAMERICA
CARRERA ADMINISTRACION DE EMPRESAS

OBIETIVO: La presente encuesta tiene como primicia medir e identificar &l nivel de aceptacion que tendria el
proyecto de implementacion de contact center y demostrar la factibilidad del emprendiemiento.

SUGERENCIA: Marque con una X |a pregunta correspondiente en base al criterio que usted considera el idoneo.

1.- ¢ Cuenta su empresa con un servicio de contact center?

8l NO

2.- ¢El contact Center debe estar ubicado dentro o fuera de la empresa?

DENTRO FUERA

3.- ¢Ha considerado el customer experience como factor de decision?

Sl NO

4.- ¢Como deterermina el nivel de satistaccion de sus clientes?

ENCUESTA DESERCION RENOVACION NOTIENE

5.- ¢Requiere se empresa del servicio de llamadas para conocer el nivel de satisfaccion de sus
clientes?

Sl NO

Fuente y elaboracion: Autor (2021)
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Anexo N.-2 Calculadora Earlang

La calculadora Earlang, permite identificar la cantidad de operadores que deben gestionar

en una campania o en determinada gestion operativa, mide el numero de agentes, la totalidad

de las llamadas que ingresan y el tiempo de duracidn estimado, en base a estas variables,

determina los indicadores de contact center a los que se podra llegar con los valores

digitados.

@3 Westbay Traffic Calculators

EangB Extended ErlangB Erlang © Call Minutes

Hourly figures

() Number of agents / operators 34

(") Number of calls B30

(O Average duration of each call 150 | sec.
Delay statistics

(C Probability of calls being delayed 14| %
(O Average delay of all calls 3 sec
(@ 94 % of calls answered in 20 sec.

© Westbay Engineers Ltd. 1996 - 2020 - www.erlang.com

t Calculate 1

Stop
Close

Results

Help
Traffic

Erlangs

C.C.5.

Fuente y elaboracion: https://www.erlang.org/
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Anexo N.-3 Cotizacion de equipos de computo

La cotizacion se realiza de tres equipos, laptop con similares caracteristicas y se decidira
aquella que se ajuste a la operatividad del negocio.

gTECNOSMART

[ anhn | v o "Aj'v ‘
Lo Lenoo eapad

N

LAPTOP LENOVO 715,996 LAPTOP HP 599,99 LAPTOP DELL 59,999

Elaborado por: Autor (2021)

Fuente: https://www.tecnosmart.com.ec/producto/laptop-dell-latitude-14-3410/
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Anexo N.-4 Diagrama de Ishikawa

Claves de exito que mejorar para la correcta
implementacion de un contact center

Medio Mano de

ambiente

- Manuales adecuados
lluminacion adecuada para correcto

trafiajo
Utlizacion correcta de ire acondic nnad\ Reclutamiento efectivo del Cortect documentaci
personal
Necesidad de equipos ergonamicas :
Equipo inadecuado / metricas adecuadas /

Sistemas acordes a 3 gestion operativa Plan de mantenimiento / Correcta toma de daty

Fuente y elaborado por: Autor (2021)
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Anexo N.-5 Disefo a escala de las instalaciones

Distribucion Fisica de “KLIC”

Iram—n—m—r—m ]‘]" 11.85 ]"
. .‘ @ C?’ C?’

—
220
PR | ]
700 _ 1 — H:ﬂ g s
K I T
10 ___ I s
TL gzg ..Illlll @ D
Fr.n : ¢ | 8 . 3
330 i 9 iy |
— dalo " Ele D ﬁj ] s
sccj-ac BN (Ol 7 Ko I
2en geesl G g
=== B o |
090 &%88 10 H:H |
= 0-1 Rl I

Codigo: MP-01

N
Version: 01 ‘| KLC|
Fecha: 25/11/2021

Areas de |a Empresa
1. Recepeitn
2. Capacitacitn
3, Sistemas
4. Area de Retroalimentacifn
5. Teleoperadres
6. Supervisién
7. Gerencis Comercial
8. Control de calidad
9, Recursos Humanos
10. Gerencia General
11, Cafeterfas

12, Bafios

Fuente y elaborado por: Joel Valencia, estudiante de arquitectura UTI1(2021)
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Anexo N.-6 Arbol de problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

POCA CAPACITACION DE ATENCION AL AFTCTI%LEEIE)E: i}imﬂﬁfﬂf CI):“:' o FALTA DE TECNOLOGIAS QUE NO DAN
CLIENTE RETRASOS EN LOS PAGOS LN BUEN SERVICIO

LA AMPLIACION DEMOGRAFICO GENERA
LA MALA ATENCION HACIA LAS
NECESIDADES DE LOS USUARIOS

MALA ATENCION POCO PERSONAL CARENCIA DE UN BUEN SERVICIO
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