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RESUMEN EJECUTIVO

El presente “Estudio de factibilidad para la creacion de una empresa que presta servicios
de atencion al cliente a a traves de llamadas entrantes y salientes (call & contact center)
en la ciudad de Quito” ha sido desarrollado en 5 capitulos, en cuyo contenido se
desarrolla la informacién para la creacion de la empresa GCC (Global Call Center)

A manera de introduccién podemos mencionar que en la actualidad las empresas
adolecen, en su gran mayoria, de una administracion de la atencidn al cliente eficiente y
que subsane de manera adecuada los requerimientos de los clientes, quienes son la razén
de ser de las empresas. Muchas de las instituciones, ya sean grandes, medianas o
pequefias, no cuentan con un sistema de atencion al cliente integral y profesional, lo cual
justifica la razon de ser del presente proyecto, el cual pretende de que las empresas
enfoquen sus esfuerzos en la actividad para la cual fueron creados, y delegar la
administracion del servicio al usuario a una empresa especializada en el manejo
adecuado de la relacion con los clientes.

En el capitulo I abarcamos todo lo referente al Estudio de Mercado, se identifica a
profundidad el servicio que brindamos, el mercado objetivo, los beneficios econdmicos,
operativos, funcionales y tecnolégicos del proyecto, Se profundiza también los usos que
se le puede dar al servicio de call center, entendiéndose como los campos donde es
aplicable el proyecto como: sector salud, sector financiero, sector gobierno sector
telecomunicaciones, aerolineas, hotelero, etc. Se menciona las fuentes primarias y
secundarias de obtencion de datos.

Con respecto a la demanda se ha determinado de que el mercado objetivo son todas las
empresas ubicadas en la ciudad de Quito, que para el 2011 se calcula que son un total de
19108 segun la tasa de crecimiento publicada por el Observatorio Econdémico del
Distrito Metropolitano de Quito. Se determina una muestra de 186 empresas para
realizar la encuesta para conocer a nuestros posibles clientes, el cual arroja resultados
absolutamente favorables para justificar la factibilidad del proyecto.

Se abarca ademas aspectos como el precio, la delimitacion geogréfica, donde se ha
determinado, segun datos de la Direccion Tributaria Municipal, que la mayor densidad

geografica de las empresas se concentra en el sector centro norte de la ciudad. Se abarca

X



también aspectos como el comportamiento histérico de la demanda, proyeccion de la
demanda,

En lo referente a la oferta se menciona los principales competidores que al momento
existen en el mercado en lo relacionado a Call Centers como American Call Center,
Cronix, Tata, entre otros. Se toma en consideracion varias estrategias para la fijacion de
precios y todo lo que es el marketing mix, es decir el servicio, la distribucion, la

promocion, los canales y la comunicacion.

En el capitulo Il se realiza lo que es el Estudio Técnico, En este capitulo se analizaran
los factores que influyen en la decision del tamafio, los procedimientos para su calculo y
los criterios para buscar su optimacion. Se comienza por determinar la importancia de
establecer el tamafio del proyecto, ya que de éste se derivan directamente el nivel de
inversiones que se realizard y la estimacion de la rentabilidad, tomando en consideracion
que los recursos con los que contara la empresa seran financiados con recursos propios y
de terceros, tema que se tratard en el estudio financiero. Se determinan también las
fuentes de reclutamiento de talento humano, y el posicionamiento éptimo de la empresa,
la cual estard ubicada en el sector centro norte de la ciudad. Con respecto a la estructura
funcional de la empresa se ha considerado 3 dependencias generales:

1.- Departamento de produccién,

2.- Departamento administrativo,

3.- Departamento comercial.

En este capitulo se ha determinado también el nombre de la empresa que es GCC
“Global Call Center” la cual se la establecera como compaiiia de responsabilidad
limitada.

La mision de la empresa GCC es ofrecer a nuestros clientes soluciones disefiadas a la
medida de sus necesidades, con altos estandares de calidad, equipo humano calificado.
La vision es ser la empresa lider en servicios integrales de atencién al cliente via
telefénica, y lograr que los clientes se enfoquen mas a su negocio, que sean mas agiles

en su operacion, y mas eficientes en cuanto a sus resultados.
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Se enfatiza en principios y valores como la ética profesional, que consideramos
fundamental para un correcto desempefio de las actividades diarias, ya que manejamos
informacién confidencial y sensible de nuestros clientes, Se definen objetivos
administrativos, de produccion, financieros y de ventas para el cumplimiento de las
politicas establecidas y el logro de objetivos.

Se incluye un organigrama estructural donde se visualiza las dependencias establecidas y
sus funciones principales.

Dentro del marco legal se redacta la minuta de constitucion de la empresa, la cual detalla
que la empresa se constituye como responsabilidad limitada, el nombre, los
comparecientes, la razon social, capital, etc. Se mencionan los permisos adicionales
necesarios para el funcionamiento de la empresa como RUC, patente municipal, permiso
de funcionamiento de los bomberos, etc.

Se definen algunos indicadores de gestion que permitirdn monitorear el correcto
desempefio de la atencion al cliente y que daran una pauta de una operacion adecuada en
lo posterior.

En el capitulo Il se desarrolla el Estudio Financiero, donde definimos que para financiar
el proyecto se lo realiza con un presupuesto, del cual el 70% se lo obtendra con
financiamiento bancario y el 30% con recursos propios por los aportes de los socios, el
cual sera utilizado para las adquisiciones primordiales como son los muebles y enseres..
Se ha definido de produccion (sueldos de operaciones), gastos administrativos (sueldos
cargos administrativos, servicios basicos, suministros de oficina, depreciaciones,
arriendos y seguros), de ventas (sueldos vendedores y publicidad) y financieros
(intereses de financiamiento). Se ha establecido la inversion total del proyecto y se ha
definido un costo unitario de llamada de $0.20 por llamada, con lo cual podremos cubrir
con nuestras obligaciones como sueldos, pago de crédito bancario,etc. Pero dado que lo
que buscamos es una rentabilidad hemos definido en 0.24 centavos por llamada para
obtener una rentabilidad de aproximadamente de un 20% anual. Definimos también el
punto de equilibrio en unidades (llamadas) en 448.373 y en ventas por $107.609, si
sabemos que en un afio se realiza aproximadamente 552000 llamadas el punto de

equilibrio se lo alcanza antes del primer afio de operaciones.
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En el capitulo IV se realiza la Evaluacion del proyecto, hemos optado por una
evaluacion compleja, la misma que se da en virtud de analizar el VAN, TIR vy factores
como por ejemplo el periodo de recuperacion de la inversion y finalmente la relacion del
Beneficio-Costo, para posteriormente definir la tasa minima aceptable de retorno
TMAR, en la cual se puede determinar, al tener una TIR mayor a la TMAR que el
proyecto tiene una rentabilidad atractiva para los inversionistas y el capital invertido por
los mismos se recupera en el primer afio de operaciones, y al realizar una relacion
beneficio-costo relacionando las ventas realizadas contra los gastos realizados tenemos

un margen del 79% que ratifica que estamos ante un proyecto rentable.

El el capitulo V y final de este proyecto realizamos una calendarizacion, cuyo punto de
partida es la definicion del tema, la redaccion, busqueda de financiamiento, captacion de
socios, establecimiento de la empresa, aprobacién del plan anual, compra de materiales,
planeacion de requerimientos y contratacion de personal, planteamiento de presupuestos
y gestion de inversion y ventas, revision del cumplimiento del plan anual de la empresa
y planeacion de objetivos para el 2011. Dicho cronograma de actividades esta
planificado realizarla en un tiempo no mayor a 1 afio con 2 meses, comenzando en
diciembre del 2010 y culminando en febrero del 2012.

En el desarrollo de todos los capitulos antes mencionados se determind la factibilidad

del proyecto por lo que es viable desde todos los puntos analizados.
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CAPITULO 1

ESTUDIO DE MERCADO

1.1. IDENTIFICACION DEL BIEN O SERVICIO

De manera inicial y para cualquier tipo de empresa, independientemente su origen de
capital, mercado al que desea ingresar, tipo de negocio o actividad, o tamafio de la
empresa; todas previamente deben hacer una andlisis asi sea este de tipo empirico sobre
un mercado que posiblemente debe tener una necesidad, podemos perfeccionar esta idea
partiendo del concepto que da Gabriel Baca Urbina cuando dice la empresa o proyecto
se constituye como “La busqueda de una solucion inteligente al planteamiento de un

problema tendente a resolver, entre muchas, una necesidad humana.”

Es decir si partimos desde esta premisa, podemos decir que: todo proyecto que se
desarrolla tiene por objeto, la satisfaccion de una necesidad existente en un mercado, en
donde la empresa, pueda situarse y definir sus actividades, a fin de proveer un servicio o0
producto que a base de valores agregados, pueda incursionar frente a la competencia con
el fin de ganar un prestigio y finalmente obtener una mantenencia en el mercado

duradera.

Pues bien, para la realizacion del presente proyecto se ha visualizado un mecanismo de
gestion administrativa, que puede satisfacer en gran medida a las empresas, y a su vez
prestard una mejor calidad de atencién a sus clientes. La comunicacién con el cliente sin
duda alguna es la herramienta de gestion mas iddnea para todo tipo de organizacion,

cuando existe un medio de comunicacion Optimo se permite generar una mejor



productividad ya que se conoce qué se debe hacer, para quien se hace, como se debe

hacer, y bajo que pardmetros llegar al consumidor o intermediarios.

El servicio que este proyecto plantea es la ubicacion centralizada de Centro de Llamadas
para personas juridicas en la ciudad de Quito; en donde podamos realizar el contacto
telefénico con los clientes de las diferentes organizaciones que trabajen con nosotros,
esta prestacion de servicios no Unicamente se basa a la emision de llamadas acerca de
informacion sobre servicios, nuevos productos, publicidad, creacion o actualizacion de
bases de datos, sino también la recepcion de llamadas para la solucion de problemas,

guejas o sugerencias.

Si bien es cierto en muchas de las empresas, y como medio de acercamiento y
familiarizacion con el cliente, se han preocupado acerca de la inclusion de su centro de
atencion al cliente, sobre un departamento de Centro de Ilamadas, pero el costo que esto
exige es alto, ya que intervienen aspectos tales como contratacién de talento humano,
compra de tecnologia y equipos, y la ubicacion o espacio fisico que se le pueda dar a la

organizacion para este fin es en muchos casos limitado, o inexistente.

Un centro de llamadas es, antes de nada, una organizacion humana que se encarga de
responder preguntas de los usuarios. Es un area donde agentes o ejecutivos de atencion
al cliente, especialmente entrenados, realizan llamadas (salientes o en inglés, outbound)
o reciben llamadas (entrantes o inbound) desde y/o hacia: clientes (externos o internos),

socios comerciales, compafiias asociadas u otros.

Cada vez es mayor la implementacion de nuevos y mejores portales de voz e
informacion que se vinculan al desarrollo de nuevas tecnologias, favoreciendo la
integracion de todos los canales comunicacionales del consumidor; mediante la
implementacién de tecnologia. La mayoria de las mas reconocidas e importantes
empresas usan los Centros de Llamadas para interactuar con sus clientes, ya sean

empresas de servicio publico, firmas de pedidos por catalogo, atencién al cliente y



soportes operativos varios con relacion a empresas de software y hardware. Muchos
comercios utilizan los Centros de llamadas incluso para el desarrollo de sus funciones

internas a través de los mismos, incluyendo mesas de ayuda y soporte de ventas.

Pensando en esta oportunidad de negocio es que se ha gestado esta idea a fin de prestar
un servicio provisto de tecnologia de punta, personal capacitado en cuanto a cada
empresa y sus productos y servicios, espacio fisico ideal para el desarrollo de las
actividades por parte de nuestros colaboradores, aspectos que nos permitiran ofrecer un
servicio de calidad y que pueda servir como un mecanismo de gestion administrativa, de

ventas y de marketing para nuestros clientes.

1.1.1. MERCADO DEL PROYECTO

Mercado “‘es el area geografica, en la cual concurren oferentes y demandantes que se

interrelacionan para el intercambio de un bien o servicio.”

Como vemos el mercado es el lugar de encuentro entre ofertantes y demandantes, para
nuestro proyecto el mercado lo constituyen las empresas de la ciudad de Quito, las
mismas que son los posibles clientes de nuestro servicio y pese a que algunas empresas
pueden tener su centro de llamadas; es posible que vean en nosotros una mejor

alternativa de ejecucion de este servicio.

Dentro de la ciudad de Quito existen 18.117% empresas, las mismas que tienen
actividades diversas, el crecimiento de la poblacién empresarial de la ciudad esta en
2.7% considerando que esta medicién se realizé en el afio 2010. Serd necesario
establecer el mecanismo sobre el cual podamos segmentar la poblacion para poder tomar

una muestra del universo y en esta muestra poder efectuar nuestra investigacion.

! MENDEZ, José. Fundamentos de Economia. Segunda Edicion. Mc Graw Hill.
2 HOJAS CATASTRALES, Distrito Metropolitano de Quito. 2010

3



1.1.1.1. Beneficios del servicio.

BENEFICIOS ECONOMICOS

« No comprometer altos niveles de inversiones en actividades diferentes al negocio

principal.
« Transformar costos fijos en variables en proporcion al uso.

« Efectividad de costos pues se aplica directamente por una factura emitida por

nuestros servicios.

BENEFICIOS OPERATIVOS Y FUNCIONALES

« Especializacion en administracion de Centro de llamadas lo que permite proveer

mayores niveles de servicio a un costo razonable

Flexibilidad para responder ante el aumento y las variaciones del servicio.
Capacidad operativa e instalada de soportar un alto trafico de llamadas, tanto

entrantes como salientes.

BENEFICIOS TECNOLOGICOS

o Software especializado para operar un centro de llamadas.

« Disminucidn del riesgo de obsolescencia tecnoldgica.

o Disminucidn del esfuerzo de administracion de la tecnologia



o El servicio automético del Centro de llamadas permite la interaccién entre un
usuario con los sistemas de una compafia mediante el uso del teléfono. El
usuario puede acceder a un sistema amigable de opciones de informacion.

A través de nuestras herramientas tecnoldgicas podemos tener acceso a
estadisticas que nos permitirdn un monitoreo adecuado de la calidad de servicio

que se esta brindando

CONVENIENCIA

« Utiliza para ingresar datos la terminal universalmente mas difundida: El

Teléfono.
Otorga privacidad para las transacciones.
Brinda un acceso mas rapido a la informacion.

Permite enviar via fax, comprobantes escritos de las transacciones.

AUMENTA LA PRODUCTIVIDAD

Procesa las llamadas rutinarias y simples, dejando a las operadoras tiempo para

responder solicitudes complejas.

Elimina el trabajo operativo.



o Le permite a la empresa concentrar sus esfuerzos para la actividad que fue creada
la empresa, y delegar la responsabilidad de la atencion al cliente a empresas

especializadas

MEJORA EL ALCANCE Y CALIDAD DE LOS SERVICIOS PRESTADOS

« Ofrece una alternativa de atencién profesional y personalizada al cliente

Provee respuestas uniformes y precisas a las inquietudes mas comunes de los
clientes.
« Garantiza una relacion que propende a la fidelizacion de los clientes de las

empresas a quienes servimos.

CONSISTENCIA EN LA CALIDAD DE ATENCION.

Menor cantidad de llamadas abandonadas.
Permite transferir a un asesor para atencion personalizada.

Se cuenta con informacion de soporte como fuente de consulta para el asesor en

caso de necesitarlo.
Tiene un crecimiento modular.

Genera reportes para que los clientes se aseguren del nivel de servicio prestado.



INCREMENTO DE GANANCIAS Y REDUCCION DE COSTOS

Reduce la duracion de las llamadas, debido a que se vuelven mas eficaces.

Maneja las llamadas rutinarias, lo que se traduce en menos agentes, espacio

fisico, etc., menor cantidad de entrenamiento y reclutamiento de personal.

Reduccion de la cantidad de personal adicional para cubrir periodos de alto

trafico de llamadas.
No requiere personal adicional para cubrir emergencias.

Permite que los asesores se concentren en atender requerimientos mas complejos

y manejarlos con profesionalismo.

EXTENSION DEL SERVICIO

Acceso las 24 horas del dia los 365 dias al afio. Altamente confiable para

funcionamiento ininterrumpido.

Mayor confidencialidad de la informacion

Permite interconectarse con multiples equipos.

Permite el acceso a diferentes bases de datos, mediante sistemas operativos y

protocolos de comunicaciones.

Acceso a un menu amplio de opciones de consulta acorde a las necesidades del

usuario.

Identificacidn del usuario mediante la digitacion de los nimeros de su clave, de

su cédula o nimero de cuenta. Sin obtener al menos dos de éstos datos el sistema



no permite realizar ciertas transacciones o consultas, para mayor seguridad del

usuario.

e En cualquier momento de la navegacion por el mend el usuario tiene la

posibilidad de comunicarse con un asesor.

1.1.1.2. Usos del producto.

Los usos que se pueden dar al servicio son diversos, aqui ponemos algunos ejemplos:

e SECTOR SALUD

Informacion.

A través de un Centro de Llamadas se facilita:

Toma de prescripciones.

Chequeo de 6rdenes.

Suministro de informacidn personalizada y/o via fax (dosis, costos, nUmero de
diligenciamientos que faltan, sustitutos genéricos para marcas de renombre,

seguros, posibles efectos colaterales y asesoria).

Pagos (pagar suscripciones via tarjeta de crédito a través del telefono).

Preguntas e inquietudes frecuentes.

Inquietudes de Seguros.

o Suministro de informacion telefénica y/o fax a individuos independientes o
miembros de grupos con las clases de cubrimientos, pagos, beneficios y/o

descuentos ofrecidos.



o Solicitud de informacidn (actualizacion de datos, situacion del usuario).

Los usuarios también pueden utilizar el sistema para reportar reclamos y/o

continuar con un reclamo previo, asi como la realizacion de sugerencias.
Programacion de Citas:
« Registro cronograma de citas (nuevas, confirmaciones y cancelaciones).

Seguimiento (recordacion a través de llamada o envio de fax, segln

cronograma).

« Listas de espera (a solicitud del paciente una cita se puede anticipar segun la

disponibilidad de la agenda).
Asignaciones al personal:

o El personal puede llamar al Centro de Ilamadas, para obtener la programacion de

la semana siguiente (o de un periodo mas largo).

Las solicitudes de dias libres pueden ser diligenciadas a través del sistema.
También los empleados que quieren dias adicionales, pueden transmitir mensajes

directamente a los buzones de las personas a quienes pueden reemplazar.
Resultados de Laboratorio:

Los pacientes reciben un examen confidencial y su nimero de identificacion. Cuando
Ilaman y la prueba fue negativa, el sistema le responde con un mensaje pregrabado; si el
resultado es positivo, éste lo conectara automaticamente con un doctor o enfermera que

pueda explicar las particularidades del examen y los resultados personalmente.

SECTOR FINANCIERO



Transferencias:

La transferencia de fondos de una cuenta a otra (de corriente a ahorros por ejemplo): El
cliente ingresa la cantidad a transferir y los nimeros de ambas cuentas (y la clave en la

mayoria de los casos) de esta forma los fondos son transferidos de una cuenta a otra.
Transferencias por giro:

Los usuarios pueden transferir fondos simplemente digitalizando en el sistema el nimero

de las cuentas y el enrutamiento de las mismas.
Localizacién de sucursales / Cajeros automaticos:

Las direcciones de las oficinas pueden ser enviadas via fax si el usuario elige la opcion

de fax sobre demanda.
Informacion de tarjetas de crédito:

Los nuevos usuarios pueden recibir informacion acerca de una tarjeta recientemente
recibida y solicitar sus derechos sobre la misma. Aquellos que son tarjeta habientes
antiguos, pueden recibir informacion detallada acerca de nuevos servicios, balances,

pagos, direcciones para enviar los pagos, tasa de interés y de conversion de monedas.
Pago de facturas en linea:

Los usuarios arreglan con sus bancos o corporaciones el pago por deduccion de sus
cuentas de ahorros o corrientes. Se comunican con el sistema e ingresan la cuenta que
van a pagar (tarjeta de crédito, servicios, etc.) y luego ingresan la cuenta desde la cual
van a realizar el pago y la clave personal o codigo. El pago es automaticamente aplicado

a la cuenta especifica.
Informacion de transacciones:

El usuario puede comunicarse al Centro de llamadas para conocer cualquier aspecto de

sus cuentas: Balance, cheques en canje, entre otros. Puede también obtener informacion

10



de transferencias de fondos, 6rdenes de cheques/ depdsitos, retiros e informacion de
tarjetas (ordenar una tarjeta adicional, cambiar la clave, etc.)

Aplicaciones de préstamos:

El usuario puede comunicarse al Centro de llamadas para obtener informacion acerca
de las opciones de préstamos disponibles y los requisitos para acceder a ellos. Pueden
obtener un fax acerca de las opciones o seleccionar directamente a una de las opciones
de préstamo. Aquellos que posean préstamos, pueden chequear el estado de los mismos

(informacion de pagos, balance, deuda, etc.).
Informacién sobre hipotecas:

En Audio- Respuesta se puede averiguar por las nuevas opciones de hipotecas:
Ingresando la informacion de su salario anual y su historia de crédito, el sistema le
informa al usuario para cuéles tipos de hipoteca califica y cual es el rango de precios de
vivienda que pertenecen a dicha categoria. El sistema puede igualmente dar las cuotas

para las tasas de intereses mas competitivas del mercado.
Reportes de tarjetas perdidas:

Un Centro de llamadas sirve para reportar una tarjeta perdida y bloquearla
inmediatamente. Esto asegura que nadie pueda usar una tarjeta robada, mientras el
tarjetahabiente logra reportarlo a la institucion financiera. El sistema informa qué debe

hacerse para obtener una tarjeta nueva y qué hacer en caso de encontrarla.
Verificacion de nuevas tarjetas de crédito:

En el caso de nuevos tarjetahabientes, el sistema puede proporcionar la activacion de la
tarjeta a través del ingreso de informacidn estrictamente confidencial, para asegurar que

la tarjeta ha sido recibida por la persona adecuada.
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Cambios de direcciones:

Los usuarios ingresan la informacion de su ubicacién anterior y seguidamente la de su

nueva ubicacion, la cual es actualizada de inmediato en el sistema.
Ordenes de chequeras:

El usuario ingresa el nimero de la cuenta, direccion, teléfono, nimero en el que deben
empezar los nuevos cheques, etc. Las chequeras pueden pagarse por medio de tarjetas de

crédito y la informacion del pago es verificada antes de la finalizacion de la llamada.
Informacién de impuestos:

Los usuarios que deben pagar cualquier tipo de impuestos, pueden obtener los formatos

via fax o la informacion exacta del monto a pagar.
Tasas de cambio de monedas extranjeras:

Inversionistas / viajeros pueden llamar al sistema de Centro de llamadas para obtener la
mayoria de tasas de cambio de monedas extranjeras, asi como la mayoria de tasas de

interés del mercado.
Encuestas:

El sistema puede ser aplicado para conducir varias encuestas de opinion durante el afio y
arrojar los resultados mucho mas rapidamente que un conteo manual de balotas o de
formatos elaborados a mano. Pueden conducirse encuestas con los usuarios, cuyos

resultados son calculados con tan sélo oprimir un botén.
Recordatorios:

El sistema puede ser utilizado como recordatorio para dar aviso a los usuarios de que

estd a punto de vencerse el pago de alguna obligacion crediticia o similar.

12



e SECTOR GOBIERNO
Gobernacion / Relaciones Exteriores:

Estatus de Solicitudes de: Migracion, Permisos de Trabajo, Pasaportes, Licencias

de Construccion.
Localizacion de Oficinas y Horarios.
Encuestas

Impuestos:
Diseminacion de Informacién.
Célculo / Devolucion.
Citas

Servicios de Asistencia Social:
Enrutamiento Inteligente de Llamadas / Faxes.
Seleccion de Servicios.
Mensajes.
Informacion sobre Beneficios / Derechos.
Desempleo / Vivienda / Asistencia a la Nifiez.
Oportunidades de Trabajo.

Diseminacion de Informacion
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Vehiculos:

e Renovacion de Licencias / Permisos / Registros / Cita

o SECTOR TELECOMUNICACIONES

Servicios al cliente:

e Consulta de saldos.

e Compra por teléfono.

e Conexiodn / Desconexidn del servicio.

Entrega de mensajes de voz.

Pago de servicios

Reporte de fallas:

Reportes.

Estatus de los reportes.

Prueba automatica de lineas.

Direccionamiento de las llamadas a un centro de servicio.

Notificacién de actividades del servicio

Servicios de red y operadora:

Llamadas por cobrar automatizadas.

Prepago.
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o Limitacién en los servicios de consulta.

Enrutamiento de llamadas y autorizacion de listas.

Radiolocalizacion.

SECTOR TRANSPORTE-AEROLINEAS
Informacién de Cuenta de Viajero Frecuente:

Los viajeros frecuentes pueden registrarse para enlazarse a un programa a través de un
sistema de Centro de Ilamadas. Asi ellos tienen acceso a informacion acerca de su cuenta
las 24 horas del dia. Pueden monitorear el nimero de millas ganadas y las opciones
disponibles relativas a dichas millas. Ademas de obtener informacién, pueden realizar
reservaciones basandose en sus opciones u obtener, via fax o correo electrénico,

informacidn acerca de ciertos programas disponibles acorde a su nimero de millas.
Programas de Descuentos Corporativos:

A través de un Centro de llamadas se puede enumerar telefénicamente, por fax o correo
electrénico, informacién acerca de los tipos de descuentos corporativos y como unirse a
ellos. El sistema puede ademas, promover eventos especiales 0 nuevos programas

disponibles.
Venta de Tiquetes:

Los usuarios pueden ordenar tiquetes sin tener que comunicarse con un representante de
la aerolinea. Ademas, pueden obtener las opciones de vuelo basados en su ciudad o
departamento, ciudad de llegada y fecha del viaje. Ellos tienen la opcion de comprar los
tiquetes para cierto "plan de vuelo" y si deciden ordenar los tiquetes deben ingresar la
informacion concerniente para poder hacérselos llegar. Con una opcion electronica de

tiquetes los usuarios pueden tener un numero de identificacion personal, el cual le

15



presentard al despachador de tiquetes cuando se disponga a tomar su vuelo. El solo tiene
que mostrar una identificacion con foto y todo estar4 completamente listo.

Horarios de Vuelos:

Un sistema de Centro de llamadas puede enumerar los horarios de vuelos para ciertos
dias/tiempos/areas asi como el precio y las opciones de reservacion. Los usuarios tienen

la opcion de ser transferidos a otro sistema para hacer su reservacion.
Programacién de Tripulacion:

El personal de vuelo no tendrd que preocuparse mas de por sus horarios. Pueden
comunicarse con el Centro de Llamadas, ingresar su nimero de identificacion personal y
obtener su programacién de la proxima semana o de un periodo mas amplio de tiempo.
Las solicitudes de dias libres pueden realizarse a través del sistema. Los empleados que
estén buscando horas extras pueden dejar un mensaje en los buzones de aquellos a los

que estén calificados para reemplazar.
Anuncios de Precios o0 Tasas Especiales:

Estos anuncios y descuentos especiales pueden ser enviados a los buzones, fax o correo
electronico, de todos aquellos que tengan cuenta de viajero frecuente y/o cuenta

corporativa.
Informacion de Retrasos:

Los usuarios pueden comunicarse al monitor de vuelos retrasados y dejar un mensaje en
el buzon para que el sistema llame, envie un fax o correo electrénico cuando el problema

haya sido corregido.
SECTOR HOTELERO

Tarifas, Tasas de ocupacion, Servicios:
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Un Centro de Llamadas puede ser usado para dar a sus huéspedes, la tasa de ocupacion,
informacion de servicios locales y su ubicacion, via fax sobre demanda o por correo

electronico.

Reservaciones:

Con el uso de este servicio se garantiza que nunca se venderan mas habitaciones de las
que se tienen disponibles. El sistema hara las reservaciones via teléfono, basado en la

informacion ingresada por el usuario, para adaptar sus necesidades.

Despertador:

Un Centro de llamadas puede realizar todas las llamadas para despertar a los huéspedes
sin necesidad de asistencia del personal. Si se desea una llamada para despertar, el
usuario ingresa al sistema y elige la opcion de despertador, ingresa la hora y el sistema

automaticamente Ilamaré a la habitacion a la hora especificada.

Canales adicionales de television:

Los canales adicionales pueden ser ordenados a través de un Centro de llamadas, para no

tener que restringir a sus huéspedes a los canales locales de television.

Servicio a la habitacion:

Los huéspedes pueden utilizar el sistema para ordenar servicios a las habitaciones. Ellos
marcan al Centro de llamadas y seleccionan de una opcion del menu el servicio

requerido.

Buzoén de voz para huéspedes y empleados:

Para los viajeros de negocios el sistema de buzon les ayuda a mantenerse en contacto, no

importa qué tan lejos se encuentren.

Los usuarios del buzén tienen la posibilidad de adelantar mensajes, dejar en su buzon un

mensaje con el numero de su celular, asi nunca estaran fuera de alcance. EI mensaje de
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vOz puede ser transcrito en una copia por fax, la cual pude ser enviada directamente a la
oficina principal (dejando un mensaje en el buzon acerca del sitio en donde se puede

recoger el fax).

Horarios y programaciones:

Los empleados pueden llamar al sistema para obtener sus programaciones / horarios de
trabajo. Aquellos quienes quieran horas extras o cambiar sus horarios, pueden emitir un

mensaje al buzon personal de todos los empleados calificados.

Mapas locales:

AUn antes de partir, mediante Centro de Llamadas, los viajeros pueden recibir mapas de
su lugar de destino via fax / correo electrénico. Pueden tener todos sus planes de

vacaciones listos para comenzarlos cuando arriben a su lugar de destino.

Otros Servicios:

Promociones.

Eventos.

Servicios Locales.
Horarios de atencion.

Pago con tarjeta de crédito.
Informacion de:

Sitios Turisticos.

Eventos Culturales.
Restaurantes.

Hoteles.

Hospitales.

Servicios de Emergencia.
Direccion y teléfono de Embajadas y Consulados.

Respuesta a preguntas tipicas.

NN N N N N N N U N N NN

Linea de Ayuda al Turista
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Como podemos ver la utilizacién de nuestro servicio es muy amplio, diversificado y

aplicable a todo giro de negocio.

1.1.1.3. Herramientas de Informacion:

Fuentes secundarias.-

Las fuentes secundarias que utilizaremos sera todo el material bibliogréfico existente no
solamente en la Universidad Politécnica Salesiana, sino en las diferentes Universidades
de la ciudad, otra fuente serd la utilizacion de la observacion directa, que nos servira
para entender el funcionamiento de los centros de llamadas (Centro de llamadas) y su

labor en funcién a la atencion al cliente.

Consideraremos también como fuente secundaria es la utilizacion de fichas
investigativas asi como la redaccion de matrices para realizar un analisis profundo de

nuestra informacion.

Fuentes primarias.-

Nuestra principal herramienta para recolectar informacion sera la encuesta la misma que
contendra preguntas cerradas y de opcion multiple pues esto nos permitird una
tabulacion adecuada de manera que el andlisis que establezcamos sea lo mas
determinante posible asi como confiable a fin de que nuestros resultados cuenten con un

alto nivel de certeza.

También estableceremos entrevistas con los responsables de la gestion de atencién al
cliente para conocer las expectativas que tendrian en cuanto al desarrollo de un proyecto
como el que se pretende elaborar. Esta informacion la iremos utilizando conforme se

vaya avanzando en el desarrollo de este proyecto.
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Instrumentos De Recoleccion De Datos.

Como para la elaboracion del estudio de mercado lo haremos a través de encuestas la
recoleccion de datos se realizara a través de formularios impresos que se haran llenar a
los consultados, enfocada basicamente a los gerentes y propietarios de empresas;
estableceremos inicialmente preguntas que nos permitan conocer las situacién actual de
la empresa para luego ir consultando sobre los mecanismos disponibles que cuentan para
estar en contacto con el cliente y finalmente serd necesario determinar preguntas que

permitan valorar su interés sobre el tipo de servicio que pretendemos ofrecer.

Técnicas De Procesamiento De Datos

Nuestra técnica de procesamiento de datos sera la tabulacion de las encuestas, como
mencionamos en lo posible trataremos de establecer preguntas de caracter cerradas y de
seleccion multiple con el fin de que el procesamiento de los datos no presente

dificultades.

En lo relacionado a la planificacion que haremos sobre las entrevistas, podremos ubicar
la cita textual y después realizar un pequefio analisis de la informacién obtenida; esto

servira para establecer un servicio mucho mas adecuado a las necesidades del cliente.

1.2. LA DEMANDA

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro "Direccion de Marketing”, la

demanda es "el deseo que se tiene de un determinado producto pero que esta respaldado

por una capacidad de pago" *

Segun Laura Fisher y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia”, la demanda se
refiere a "las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a

comprar a los posibles precios del mercado™*

*KOTLER Philip, DIRECCION DE MARKETING, Edicién del Milenio, Prentice Hall, P4g. 10.
* FISHER Laura y ESPEJO Jorge Mercadotecnia, Tercera Edicién, de, Mc Graw Hill, Pag. 240.
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En sintesis, una definicion de demanda que se puede extraer de todos estos aportes o

propuestas, y que en lo personal sugiero, es la siguiente:

Demanda es la cantidad de bienes o servicios que un grupo de personas quiere y puede
comprar a un precio establecido para satisfacer una necesidad.

La demanda de nuestro producto puede ser aplicada al universo de nuestro mercado, ya
que si podemos observar todas las empresas pueden disponer de un servicio como el que
nosotros estamos ofertado con nuestro proyecto, en determinado momento las empresas
querrdan fomentar un mejor tratamiento para sus clientes, es por eso que optaran por
mecanismos que les permitan familiarizarse con los mismos. Y si vemos que nuestro
mercado local tiene varias dificultades de poder tener un acceso adecuado a los clientes
debido a la falta de exigencia de calidad, las empresas hacen escasos esfuerzos por ser
demoledores actores en el mercado, confrontando a su competencia de una manera

agresiva pero leal.

Uno de los principales mandatos que se debe ejecutar por parte de la sociedad
empresarial es el manejo de una calidad de atencion a sus clientes de alto nivel, y la
herramienta que ponemaos a disposicién de las empresas por medio de este proyecto es la

base neural para el surgimiento y mantencion de las mismas.
En virtud de lo expuesto, podemos decir que las empresas que entran en nuestro estudio

son 19108. Aqui veremos cdmo escogemos la muestra que nos permita aplicar nuestra

encuesta y llevar a cabo nuestro estudio.
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Tabla 1. TASA DE CRECIMIENTO ANUAL

2,70%
Afio Nimero de empresas
2005 16.238
2006 16.688
2007 17.151
2008 17.627
2009 18.117
2010 18.606
2011 19.108
2012 19.624
2013 20.154

Fuente: Observatorio Econémico del Municipio
del Distrito Metropolitano de Quito
Elaborado por: El autor

“Normalmente, los estudios se efectlian tomando en consideracion a sélo una parte de la
poblacion, por la cual existe interés, la cual recibe el nombre de muestra, ésta debe ser
representativa, ya que de lo contrario las conclusiones que se obtengan de ella y que
serviran para analizar el comportamiento de la poblacién de la que se extrajo la muestra,

no seran validas.”

Dentro de nuestra investigacion utilizaremos la formula para determinar la muestra la
misma que se enuncia a continuacién, cabe mencionar que esta férmula se aplica en el
caso de que el universo sea finito es decir cuando se conozca el total de la poblacion que

es considerada como el universo de la investigacion

® HERNANDEZ, Abraham. Formulacion y Evaluacion de Proyectos de Inversion. Cuarta Edicién Thompson Learning.
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o Z?PQN
"~ (E)2(N-1)+Z%PQ

Donde:

N = Total de la poblacion 19108

Z% = 1,96 nivel de confianza del 95%

P = proporcion esperada 5%

Q =1-p (eneste caso de 1 — 0.05 = 0.95)
E = precision deseamos que sea del 5%

Reemplazando Tenemos:

n= Tamanfo de la muestra
Z= 1,96
P= 0,5
= 0,5
= 19108
E= 7%

. 1.96% (0,50) (0,50)19108
(0,07 (19108-1) +1.96°(0,50) (0,50)

17.400
94

n= 186

Lo que implica que para nuestra investigacion sera necesaria la elaboracion de 186
encuestas para la aplicacién de las mismas, y su evaluacion sobre el segmento de
mercado y poder tener un indicador que nos ayude a la interpretacion de los datos a

través de sus resultados.
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Encuesta.-

Como nuestro proyecto parte de la situacion actual de un mercado existente, aplicaremos
las encuestas para apreciar las condiciones en que este mercado se encuentra y sobretodo
conocer los posibles clientes que esta nos determine a través de su aplicacion, el formato

de nuestra encuesta es el siguiente:
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UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

ENCUESTA APLICADA A PERSONAS JURIDICAS DE LA CIUDAD DE
QUITO.

1.- ;Qué tipo de empresa es?

a) Servicios ()
b) Comercializacion ()
¢) Industrial ()

2.- ¢ Qué tiempo de vida util tiene la empresa?

a) Menos de 10 afios ()
b) Entre 10y 20 afios ()
c) Mas de 20 afios ()

3.- ¢Qué sistema de atencidn y contacto con el cliente mantiene en su empresa?

a) Contacto presencial ()
b) Contacto telefonico ()
c) Contacto Virtual ()
d) Otros ()
e) Ninguno ()

4.- ;Dispone su empresa de un departamento destinado exclusivamente al contacto y
atencion al cliente?

a) Si
b) No

—~
~ —

5.- ¢Considera usted que el contacto y la atencion eficiente del cliente permite tener una

mayor familiarizacion con este y tener mejores resultados en las ventas?

a) Mucho ()
b) Poco ()
¢) Nada ()
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6.- Desde su punto de vista, consideraria tener un departamento de centro de Ilamadas
dentro de su empresa o contrataria el servicio de atencion y contacto con el cliente de
manera externa?

a) Interno
b) Externo

—~
~ —

7.- ¢Conoce usted las ventajas que un sistema de Call & Contact Center le puede ofrecer
a su empresa?

a) Si
b) No

—~ ~
~ —

8.- ¢Conoce de la existencia de una empresa que preste los servicios de Call & Contact
Center en la ciudad de Quito?

a) Si
b) No

—~ ~
~—~ —

9.- ¢Estaria dispuesto a conocer mas sobre las ventajas y reduccion de costos que
implicaria la contratacion del servicio externo de Call & Contact Center?

a) Si
b) No

()
()
10.- ¢En base al conocimiento de las ventajas y reduccién de costos de los servicios

externos de un Call & Contact Center, usted estaria dispuesto a contratar este servicio?

a) Si ()
b) No ()
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Tabulacion y analisis de las encuestas.

Andlisis pregunta 1.

1.- ;Qué tipo de empresa es?

a) Servicios ()
b) Comercializacion ()
¢) Industrial ()

Se realizé esta pregunta con el fin de determinar cuél es el segmento de los encuestados
que tiene mayor aplicacion de nuestra investigacion a fin de establecer de mejor manera
nuestro servicio de manera previa para ingresar al mercado ya con un mercado

identificado de manera potencial y generador de recursos posiblemente inmediatos.

Analisis Pregunta No. 1

TOTAL %
Servicios 80 43,01%
Comercializacion 60 32,26%
Industrial 46 24,73%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

M Servicios

Comercializacion

M Industrial

32,26%
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Como podemos ver en la grafica el tipo de empresa que mayormente ha contestado
nuestra encuesta son las empresas de tipo de servicios, y esto sigue la l6gica de nuestro
pais en donde las empresa de este tipo son mayoritarias; este tipo de empresas alcanza
un 43.01%, seguido tenemos las empresas comerciales con un 32.26% y finalmente las
empresas de tipo industrial alcanza un 24.73% completando la encuesta y determinando

que las empresas de servicios son las predominantes.

Analisis pregunta 2.

2.- ¢ Qué tiempo de vida util tiene la empresa?

a) Menos de 10 afios
b) Entre 10 y 20 afios
c) Mas de 20 afios

—~ ~ ~
~— — —

Anélisis Pregunta No. 2

TOTAL %
Menos de 10 afios 36 19,35%
Entre 10 y 20 afios 61 32,80%
Mas de 20 afios 89 47,85%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: El Autor

Esta pregunta se la realiza con el fin de conocer la permanencia de las empresas dentro
el mercado en que se desenvuelven, de tal forma que nos permita conocer la estabilidad
de las empresas que pueden ser nuestros clientes ya que nuestro punto de partida es

buscar los clientes dentro de los que han llenado la encuesta.

28



47,85%

50,00% -
45,00% -
40,00% + 32,80%
35,00% -
30,00% -
25,00% - 19,35% H Series1
20,00% -
15,00% -
10,00% -
5,00% -
0,00% T T .
Menos de 10 Entre 10y 20 Mas de 20 afios
afios Afos

Vemos que el nidmero que se da a notar por su supremacia es el indicador de las
empresas con mas de 20 afios que tienen 89 empresas alcanzando un porcentaje del
47.85%; lo que nos sugiere este indicador es que las empresas si alcanzan una
permanencia considerable dentro del mercado en el que se desarrollan, seguido
encontramos con un 32.8% a las empresas que se puede decir tienen una vida
medianamente habil, las mismas que van entre 10 y 20 afios de existencia, y finalmente
encontramos las empresas nuevas que tienen menos de 10 afios, estas empresas llegan a

un namero de 36 con un porcentaje del 19.35%.

Andlisis pregunta 3.

3.- ¢Qué sistema de atencidn y contacto con el cliente mantiene en su empresa?

a) Contacto presencial ()
b) Contacto telefonico ()
c) Contacto Virtual ()
d) Otros ()
e) Ninguno ()
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Analisis Pregunta No. 3

TOTAL %
Contacto personal 46 24,73%
Contacto Telefénico 78 41,94%
Contacto Virtual 35 18,82%
Otros 23 12,37%
Ninguno 4 2,15%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

A través de esta pregunta queremos conocer cual de todos los medios es el mas utilizado

dentro de la gama de mecanismos de acercamiento entre cliente y empresa, como

podemos ver en el cuadro, el mayormente utilizado es el contacto telefénico y no cabe

duda que este contacto permite a la empresa mantener un mejor control sobre el manejo

del cliente asi como la atencién al mismo.

Ninguno

Otros

Contacto Virtual

Contacto Telefonico

Contacto personal

2,15%

12,37%

18,82%

24,73%

41,94%

0,00%

20,00% 40,00%

60,00%

M Seriesl

Podemos apreciar también que el contacto personal es el siguiente y cuenta con un

24.73%, ya que al analizar las empresas en las que la prestacion de servicios €s su giro

de negocio, obliga a muchas de estas empresas que el servicio del cliente se lo realiza

fisicamente, esto nos ayudara en gran medida ya que sera necesario identificar los tipos
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de servicios que se prestan para los usuarios, con el propdsito de plantearlos de ser
posible por medio de una llamada telefénica.

Posteriormente se ubica el sistema virtual o multimedia con el mismo las empresas
fomentan un acercamiento con el cliente, pero de un mecanismo que tarda mucho en la
respuesta ya que el cliente final solicita el servicio, o pide algo a su proveedor de algun
servicio, pero el caso requerido permanece a la espera y el tiempo de reaccion es en
muchos de los casos es dilatado; sin embargo el porcentaje que alcanza este tipo de
indicador llega a 18.82% con 35 respuestas en esta opcion, para finalizar podemos decir
que el restante 14.52% corresponde a otros tipos de contacto y ningun tipo de contacto

con el cliente.

Analisis pregunta 4.

4.- ¢Dispone su empresa de un departamento destinado exclusivamente al contacto y

atencion al cliente?

a) Si ()
b) No ()
Analisis Pregunta No. 4
TOTAL %
Sl 78 41,94%
NO 108 58,06%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

Como podemos ver son pocas las empresas que mantienen un departamento exclusivo
para la atencién al cliente, muchos de las empresas en su estructura confunden a la
recepcion de la empresa con la atencion al cliente, esto es una pequefia parte de lo que

realmente es una atencion al cliente propiamente dicha.
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Como podemos ver en la grafica el 58.06% de los encuestados no dispone de un
departamento para la atencion al cliente, que nos hace presumir que sus clientes no son

correctamente atendidos, y su retroalimentacién, asi como su alimentacién de su

mercado es escaso.

Analisis pregunta 5.

5.- ¢Considera usted que el contacto y la atencién eficiente del cliente permite tener una

mayor familiarizacion con este y tener mejores resultados en las ventas?

a) Mucho
b) Poco
c) Nada

Analisis Pregunta No. 5

TOTAL %
Mucho 145 77,96%
Poco 23 12,37%
Nada 18 9,68%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor
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Muchos de los encuestados aceptan que el constante contacto con el cliente es de mucha

valia este indicador llega hasta el 77.96% con 145 aceptaciones de la opcion planteada,

de ahi el 12.37% cree que es poca valia el contacto con el cliente y los restantes 9.68%

de los encuestados asegura que el contacto con el cliente no tiene nada que ver con la

familiarizacion con el mismo asi como no creara mejor resultados con las ventas o su

incremento.

Andlisis pregunta 6.

Desde su punto de vista, consideraria tener un departamento de Centro de Ilamadas

dentro de su empresa o0 contrataria el servicio de atencién y contacto con el cliente de

manera?
a) Interno ()
b) Externo ()
Anaélisis Pregunta No. 6
TOTAL %

Interno 124 66,67%

Externo 62 33,33%

TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo

Elaborado por: EI Autor
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Segun la apreciacion de nuestros encuestados se puede observar que el 66.67% es mejor
mantener un centro de atencion al cliente de manera interna, mas un 33.33% sugiere que
mejor seria un departamento externo, esto puede deberse a la reduccion de costos que

implica la manutencion mensual que implica la tenencia de un departamento interno.

Externo

M Seriesl

6,67%
Interno

0,00% 20,00  40,00%  60,00%  80,00%

Andlisis pregunta 7.

7.- ¢Conoce usted las ventajas que un sistema de Call & Contact Center le puede ofrecer
a su empresa?

a) Si
b) No

—
N N
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Analisis Pregunta No. 7

TOTAL %
Sl 129 69,35%
NO 57 30,65%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: El Autor

En la gran mayoria las empresas encuestadas sabe de la existencia de los servicios de
Call Center, y conoce que estos son sistemas que permiten una familiarizacion de sus
clientes y un mejor trato a sus clientes con el fin de mantener un conocimiento de su

mercado, lo que asegura un mejor crecimiento de la empresa a través del tiempo.
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Como podemos ver en la grafica el 69.35% afirman que conocen el servicio y esto
implica que 129 empresas que han escogido esta opcion, y apenas el 30.65% desconoce
la utilizacién y los grandes beneficios que un sistema integral de un Centro de llamadas

implica.
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Andlisis pregunta 8.

8.- ¢Conoce de la existencia de una empresa que preste los servicios de Call & Contact
Center en la ciudad de Quito?

a) Si ()
b) No ()
Analisis Pregunta No. 8
TOTAL %
Si 24 12,90%
No 162 87,10%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

EmSi ®No

Frente a estas dos Gltimas preguntas nos surgié un criterio el mismo que se expresa en el
hecho de que pese al conocimiento del mercado por los servicios que se ofrecen a traves
de los Centros de llamadas, desconocen que estos servicios existan en nuestra ciudad,
pues como podemos ver el 87.10% de los encuestados los desconocen, apenas un 12.9%
afirma conocer los servicios de este giro de negocio en la ciudad, frente a esto podemos
decir que la escasa promocién que los ofertantes de servicios similares al nuestro hacen

sobre la poblacion econdmicamente activa que se desarrolla en la ciudad, y pese a que se
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puede observar un mercado muy amplio como veremos en siguientes etapas de este
proyecto.

Analisis pregunta 9.

9.- ¢Estaria dispuesto a conocer mas sobre las ventajas y reduccion de costos que
implicaria la contratacion del servicio externo de Call & Contact Center?

a) Si

()
b) No ()

Analisis Pregunta No. 10

TOTAL %
Sl 151 81,18%
NO 35 18,82%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo
Elaborado por: El Autor

Es necesario indicar que casi la totalidad de aquellos encuestados que desconocen sobre
la existencia de un servicio de un Centro de llamadas en nuestra ciudad muestran alto

interés sobre el conocimiento que pueden recibir sobre el servicio ofertado.

0,
100,00% 18%

50,00%
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Podemos apreciar el 81.18% de los encuestados estan interesados en informarse, sobre
los procesos que pueden mejorarse 0 automatizarse, asi como costos que pueden
reducirse con la contratacion de los servicios de un Centro de llamadas, apenas un
18.82% no desea conocer sobre los servicios, y esto puede deberse a que ya tiene un
conocimiento sobre los servicios que se puede obtener, asi como también es posible que
ya cuente con un servicio contratado asi que pierde interés por conocer otro proveedor

de un servicio similar.

Analisis pregunta 10.

10.- ¢En base al conocimiento de las ventajas y reduccién de costos de los servicios

externos de un Call & Contact Center, usted estaria dispuesto a contratar este servicio?

a) Si ()
b) No ()

Analisis Pregunta No. 10

TOTAL %
Sl 146 78,49%
NO 40 21,51%
TOTAL 186 100%

Fuente : Investigacion de Campo

Elaborado por: El Autor
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Por medio de esta pregunta hemos querido conocer si los encuestados estarian
dispuestos a acceder a un servicio como el que se plantea en este proyecto, y la
tabulacién de las encuestas arroja resultados positivos significativamente, pues el
58.06% siendo la mayoria estaria dispuesta a contratar el servicio frente al 41.94% que

no estaria dipuesta a dicha contratacion de los servicios.
1.2.1. VARIABLES

1.2.1.1. INGRESO DE LOS CONSUMIDORES

Nuestro proyecto se termina a nivel corporativo, decir nuestro servicio se lo genera para
la comercializacién a nivel de empresas y no es un bien o servicio que tiene

implicaciones de utilidad personal, sino mas bien administrativa dentro de las empresas.

Al tener un servicio de este tipo no podemos a ciencia cierta especificar que nuestro
servicio esté dirigié a un mercado de personas naturales, lo que implica que el ingreso de
nuestro clientes este muy por encima de los precios que se deben establecer para nuestro

producto.

Al proponer un estudio que radica en un proyecto, el mismo que satisface una necesidad
empresarial frente al servicio con sus clientes, es necesario entender que el ingreso del
consumidor no esta en directa relacion con nuestro producto o servicio, y es mejor
enfocarlos a la utilidad no solamente econdmica que nuestro servicio proporcionara sino
también las ventajas econdémicas que de este pueden obtenerse al reducir los costos, y
aumentar los ingresos ya que al tener un cliente satisfecho este marcara una fidelidad y

permitird obtener mejore ventas a futuro.

1.2.1.2. GUSTOS Y PREFERENCIAS

Dentro de los gustos y preferencias del cliente se analizan las tendencias de los

consumidores y los atributos que tienen los productos los mismos que se pueden valorar,
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diferenciar, cualificar, cuantificar y que tienen una incidencia sobre la toma de

decisiones para su consumo o seleccion.

Podemos en base a este criterio, que, indudablemente el principal atributo que los
consumidores observan es el precio, y su estrecha relacion que la vincula a la calidad del
producto, y/o servicios; y es esto que a nivel empresarial tiene una repercusion que tiene

alto nivel de implicacion para nuestro proyecto.

Muchas de las empresas en la actualidad que disponen de sus propios centros de
Ilamadas, disponen de un recurso que les permite conocer e introducirse en el mercado,
de una manera mucho mas eficiente de los que lamentablemente no lo disponen, pero

gue motivaria la seleccion de un sistema propio o contratado de Centro de llamadas??

Sin lugar a duda lo que marcaria la diferencia seré el costo que esto demande, y es lo que
nosotros debemos apuntar ya que si el costo accesible y aparte de esto proponemos una
ventaja para la gestion administrativa y de estudio permanente de su mercado asi como

su cliente.

1.2.1.3. EL PRECIO

Cuando una empresa cuenta con un estudio de mercado, andlisis de costos, la calidad
requerida, lo siguiente que necesita es el precio para poder competir y tal vez aqui es
donde se dan los principales problemas por la falta de creatividad en la fijacion de

precios.

Muchos administradores y gerentes tratan de manejar sus empresas esforzandose por
optimizar lo departamental para lo cual desarrollan indicadores adecuados para cada
operacion, al hacerlo de tal forma, la percepcion de valor de un producto estara
fuertemente influenciada por los esfuerzos departamentales requeridos para disefiar,

producir, vender y entregar el producto.
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Para calcular un precio, generalmente nos basamos en la contabilidad de costos, dando
por sentado que este es algo real, olvidando que su verdadera esencia es calcular el costo
del producto, y cuantificar los esfuerzos absorbidos por el producto. Esto hace que se

considere que el precio del producto debe ser igual al costo mas un margen razonable.

Siempre se ha dicho que el mecanismo para determinar los precios depende de la oferta
y la demanda. Los proveedores tienen una percepcion bastante precisa del valor del
producto que ofrecen, por lo cual buscan que su percepcion del valor, determinado por la
contabilidad de costos, dicte los precios reales. Por otro lado, la percepcion del valor del
mercado esta relacionada con los beneficios de tener el producto. Mas que hablar de
oferta y demanda, es preferible mostrarlo como el choque entre la percepcién que las
compafiias tienen del valor del producto que ofrecen y la percepcion que tiene el

mercado del valor del mismo.

Mientras que la percepcién del valor de las empresas se basa en el esfuerzo que han
tenido que realizar para producir el producto o servicio, la percepcion del mercado se
basa en los beneficios derivados de su uso. Los precios y cantidades vendidas se
determinan cada vez mas sobre la base de la percepcion de valor del mercado y cada vez
menos en la percepcion de valor de los proveedores, por lo que satisfacer plenamente esa
percepcion es la clave para el éxito y para competir adecuadamente en un ambiente de

apertura como el que se aproxima.

Existe la creencia de que esencialmente hay un Unico precio justo de producto, no
obstante que los diferentes segmentos del mercado podrian tener necesidades diferentes,
esto es, podrian tener diferentes percepciones de valor incluso para un mismo producto
por el cual se podrian obtener precios diferentes. Se deben implementar acciones para
garantizar una segmentacion eficaz, pues si una empresa descuida la bdsqueda e
implementacién de esas acciones, si un segmento se entera de lo que esta pagando el
otro, puede esperar que dos segmentos con diferentes percepciones de valor exijan pagar

ambos el precio méas bajo. Se deben emprender acciones para garantizar que ain cuando
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desde el punto de vista del proveedor sea el mismo producto, desde el punto de vista del
mercado no lo sea, aqui esté la verdadera esencia de la fijacion de precios.

En nuestro caso el establecer un precio se determinarad bajo la tendencia que tiene el
mercado bajo la contratacién de nuestro servicio, ahora que debemos comprender el

precio aproximado que existe en el mercado en funcion al servicio que se desea recibir.

Por tal razon debemos en el estudio financiero analizar detenidamente el precio del cual
nos podamos valer para mantener pagados nuestros costos y gastos y a la vez determine
un margen de ganancia y rentabilidad sostenible para nuestra empresa.

1.2.1.4. CONDICIONES GEOGRAFICAS

El presente proyecto tiene prevista una delimitacion, la misma que se aplican a la
ciudad de Quito, dentro de este estudio sera necesario definir las empresas que radican
su residencia dentro de la capital, y como podemos ver la concentracion de las empresas
en esta ciudad tiene una mayor afluencia en el sector centro norte, en donde muchas
empresas se ubican o establecen su matriz, en esta zona podemos encontrar varias

entidades financieras, empresas de servicios, comerciales entre otras.

Como veremos en el siguiente grafico la mayor densidad empresarial en la ciudad de
Quito, se da en el sector centro norte, lo que implica indudablemente que nuestra
ubicacion también debe estar en cercania a nuestros clientes por lo que hemos
determinado de manera preliminar que nuestra localizacion estard ubicada entre la
Avenida Patria y Avenida Rio Coca (en sentido Sur- Norte) y entre la avenida América y
6 de Diciembre (en sentido Occidente-Oriente), I6gicamente esto es necesario ser mucho
mas precisos, para lo cual ahondaremos en este sentido y lo ampliaremos dentro del

estudio de localizacion.
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1.2.1.5. MOTIVOS DE CONSUMO

Toma empresa tiende a ser mejor a través del tiempo, indudablemente uno de los
ingredientes primordiales de todo esquema estratégico de cualquier empresa es la

posicidn de buscar siempre ser mejores.



Y parte de la necesidad de crecimiento empresarial consiste en estructurar un servicio
que complemente la gestion central de cualquier empresa como es la de atender al
cliente y comprender que el nexo que hay entre la empresa y su mercado pues cada vez
tienen que ser mucho mas accesibles y de mejor calidad, a fin obviamente de proponer

un sentido de conocimiento y de retroalimentacion de informacion.

Si vemos desde el punto de vista que hemos expresado en el punto anterior podemos
decir que el principal motivo de consumo de esta herramienta de gestion, sera la mejora
en la atencidn del cliente, ya que, a través del un Centro de llamadas, el servicio que la
empresa puede brindar a sus clientes seré de mayor calidad y de mejor tratamiento de los

requerimientos que el cliente tenga

1.3. AREA DEL MERCADO

Como hemos visto en el punto 1.2.1.4., el area del mercado se ubica a nivel macro en la
ciudad de Quito; y a nivel micro podemos decir que las empresas que mayoritariamente

se ubican en esta ciudad son las que estan dentro del sector centro norte.

Una de las categorias basicas en el proyecto es el mercado, por lo que es necesario
definirlo antes de analizar sus componentes. Existen muchas definiciones de mercado,

pero solo anotaremos las mas relevantes:

Mercado:

Area geografica en la cual concurren compradores y vendedores de una
mercancia para realizar transacciones comerciales: comprar y vender a un precio

determinado.

o Grupo de personas mas 0 menos organizado y homogéneo en constante

comunicacion para realizar transacciones comerciales.
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« Relacion que existe entre oferentes y demandantes de bienes y servicios.

« Ambito dentro del cual las relaciones de oferta y demanda concurren para la

fijacion de un precio.

o Serie de transacciones que llevan a cabo los productores, intermediarios y

consumidores para llegar a la fijacion del precio de las mercancias.

En las definiciones anteriores observamos que los elementos que concurren a la

formacion del mercado son:
Bienes y servicios (mercancias)

Oferta de bienes y servicios

Precio de los bienes y servicios

CLASIFICACION:

Sefalaremos las clasificaciones mas importantes del mercado:

DEPENDIENDO DEL AREA GEOGRAFICA QUE ABARQUEN, LOS
MERCADOS SE CLASIFICAN EN:

o Locales: Mercados que se localizan en un ambito geografico muy

restringido: la localidad.

o Regionales: Mercados que abarcan varias localidades integradas en una

region geografica o econémica.

o Nacionales: Mercados que integran la totalidad de las transacciones
comerciales internas que se realizan en un pais; también se le llama

mercado interno.
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o Mundial: El conjunto de transacciones comerciales internacionales (entre

paises) forman el mercado mundial.

Para nuestro proyecto nuestra area geografica constituye la ciudad de Quito, como este
proyecto tiene una limitacion para esta zona, podemos decir, que este serd nuestro
mercado, y proyectaremos nuestros servicios dentro el pais y posteriormente a nivel

internacional.

1 DE ACUERDO CON LO QUE SE OFRECE, LOS MERCADOS PUEDEN
SER:

De mercancias: Cuando en el mercado se ofrecen bienes producidos
especificamente para venderlos; por ejemplo, mercado del calzado, de ropa, del

café, etcétera.

o De servicios: Son aquellos en que no se ofrecen bienes producidos sino
servicios; el mas importante es el mercado de trabajo, como es el caso de nuestro

proyecto que presta un servicio a la comunidad empresarial.

DE ACUERDO CON EL TIEMPO DE FORMACION DEL PRECIO, LOS
MERCADOS SE CLASIFICAN EN:

« De oferta instantanea: En este tipo de mercado el precio se establece
rapidamente y esta determinado por el precio de reserva (Gltimo precio al cual

venderia el oferente)

e De corto plazo: En este mercado el precio no se establece rapidamente y se
encuentra determinado en buena medida por los costos de produccion. La

empresa puede variar la proporcion en que emplea sus recursos pero no todos.

En este tipo de mercado también se incluye el de mediano plazo, con las mismas

caracteristicas que el de periodo corto.
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« De largo plazo: El precio se establece lentamente y estd determinado en buena
medida por los costos de produccion.

Es un periodo lo bastante largo para que la empresa cambie la proporcion en que utiliza

sus recursos productivos (puede incluso variar todos).

DE ACUERDO CON LA COMPETENCIA QUE SE ESTABLECE EN EL
MERCADO, ESTE PUEDE SER DE DOS TIPOS:

Competencia perfecta
Competencia imperfecta

Debido a que ésta es la clasificacion mas importante de los mercados, analizaremos las

caracteristicas generales de ambos tipos de competencia.

1.3.1. COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA DEMANDA

La demanda ha mantenido un &mbito de accidn interna practicamente frente a la carencia
de empresas de servicios con iguales condiciones, desde el punto de vista de la
satisfaccion del cliente, es elemental que las empresas deben acoplar su servicio interno
a la necesidad existente, la gran mayoria de empresas se ven en la necesidad de aplicar
un Centro de llamadas de manera interna, pero el costo monetario que representa es
bastante alto, la manutencion del personal, del nivel tecnoldgico, de la disponibilidad de
espacio fisico, hace que muchas de las empresas no cuenten con este sistema; y el unico
medio de comunicacion entre el cliente y la organizacion constituye las llamadas a la
recepcionista de la empresa, pues, en muchos de los casos la presencia de un

departamento de atencion al cliente es casi inexistente.

Este proyecto trata de ofrecer un servicio que aporte en gran medida con el manejo de
las comunicaciones y la relacién que existe entre el cliente y la empresa; valorizando
primeramente el comportamiento actual pero enfocando la necesidad de ser mas amigos

del cliente y determinando las ventajas que este sistema puede ofrecer de ser manejado
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de una manera externa ya que los costos son inferiores a si se tratare de la contratacion
directa del personal y la compra de los equipos disefiados para el manejo de los

requerimientos de los clientes.

1.3.2. PROYECCION DE LA DEMANDA

Dentro de nuestro giro de negocio podemos decir que practicamente puede aplicarse
nuestro servicio a todo tipo de empresa pero para poder ser mas precisos sobre las
empresas que pueden acceder a la utilizacion de un Centro de Llamadas ubicaremos a
las empresas que podemos definirlas como grandes, este concepto lo determinamos
frente al criterio del nimero de clientes que a su vez tiene la empresa que contrate

nuestros servicios, el mercado objetivo que se plantea en este proyecto es el siguiente:

Tipo de empresa NUmero
Bancos 15
Clinicas y Hospitales 347
Consultorios Médicos 117
Laboratorios Clinicos 2
Empresas de Telefonia 4
Total 484

Fuente: Superintendencia de Banco y Seguros

Para poder cuantificar las empresas antes mencionadas nos basamos a las bases que tiene

la Superintendencia de Bancos y Seguros y de la Superintendencia de Compafiias.

La proyeccion de la demanda es la siguiente:
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Tabla 2. PROYECCION DE LA DEMANDA

Tipo de 2010 2011 2012 2013 2014 2015
empresa
c i m i t m | t m i t m i t m

Bancos 15| 1,40% 15,21 1,40% | 2 15,42 | 1,40% | 3 15,64 | 1,40%| 4 15,86 1,40% |5 16,08
Clinicas y

Hospitales 347 1,40% 351,86 | 1,40% | 2| 356,78 | 1,40% | 3| 361,78 | 1,40%| 4| 366,84| 1,40% |5| 371,98
Consultorios

Médicos 117 2,00% 119,34 | 2,00% | 2| 121,73| 2,00% | 3| 124,16 | 2,00% | 4| 126,64 | 2,00%|5| 129,18
Laboratorios

Clinicos 21 1,40% 2,03 1,40% | 2 2,06 1,40% |3 2,09 | 1,40%| 4 211 1,40% |5 2,14
Empresas de

Telefonia

celular 4( 0,00% 4,00 0,00% | 2 4,00( 0,00% | 3 4,00 | 0,00%| 4 4,00| 0,00% |5 4,00
Total 485 492,44 499,99 507,66 515,46 523,38

Fuente: Superintendencias

Elaborado por: EI Autor

1.4. LA OFERTA

La oferta consiste en el numero de unidades producidas en un mercado libre y sin

presiones y puestas al conocimiento del consumidor con el fin de que este pueda

adquirirlas a un precio preestablecido y aceptado por ambas partes.

Dentro de los principales competidores que se hallan en la ciudad de Quito y que

mantienen su asentamiento en la zona aprovechando del mercado existen son los

siguientes:
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American Call Center
Cronix

Sicobra

Asistcenter

Tata

Byphone

Coldecom

Credimatic

Redatos

AMERICAN CALL CENTER

American Centro de llamadas es un centro de atencion telefénica y de servicios
localizado en Ecuador con la capacidad de conectarse con todo el mundo a través de una

red propia de telecomunicaciones.

Cuenta con centros ubicados en Guayaquil y Quito equipados con méas de 600 estaciones
operativas, talento humano altamente capacitado que sobrepasan los 1000 colaboradores
y tecnologia de ultima generacion, han hecho de American Centro de llamadas el centro

de contacto lider en la industria y el més grande del Ecuador.

Fundada en el afio 2000, ACC es una empresa experta a nivel mundial en la gestién de
contact centers, creando mas valor a través de una mejor experiencia del cliente.
Esta empresa presta servicios a un mercado que realiza compras telefénicas asi que no se

encuentra dentro de los ofertantes de nuestro mercado.

CRONIX.

Cronix inicié sus operaciones en 1999 con apenas 10 estaciones de trabajo. En el afio

2001, sus instalaciones crecieron a mas de 100 posiciones y hoy al iniciar el 2008,
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consolidando estos 9 afios de experiencia acumulada, esta empresa tiene una prestacion

de servicios al sector publico y privado del pais su clientes son:

Consejo Nacional Electoral

Salud S.A.

Ayasa.

Hewlett Packard

Ministerio de Coordinacion y Desarrollo Social
e Ministerio del Ambiente
e Flash Ecuador
e Fono compras

e Banco Pichincha

SICOBRA.

Dentro del posicionamiento de nuestros competidores sobre el mercado podemos decir
gue Sicobra maneja la cartera de clientes del Banco Universal de manera total. Asi que

es necesario considerar el analisis del mercado sin considerar esta opcion de negocio.

COLDECON ECUADOR S.A.

Es un Contact Center con presencia en Ecuador desde el afio 2006, con un portafolio de
servicios que satisface las necesidades mas exigentes en campafas in bound y gestion

out bound, es decir compras locales y compras internacionales.

REDATOS.

Lleva 14 afos en el mercado prestando Servicios de Mercadeo Directo en las areas de

Servicio al Cliente, Telecobranzas, Televentas, Renovacion de Contratos, Monitoreo de
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flotas, Encuestas, Sondeos, Posventa, Recuperacion de Clientes, Actualizacion Base de
Datos, Servicio 7/24, Servicio in house, Renta de Tecnologia e Infraestructura,
Desarrollo y Venta de Software por Modulos o Total, SOLUCIONES A LA
MEDIDA. Garantizando cumplir con el nivel de servicio que el cliente espera. Estan
ubicados en Quito, Av. Republica del Salvador 361 y Moscu Ed. Aseguradora del Sur
5to.piso

Dentro del anélisis que se ha elaborado en todos estos ofertantes de productos se ha
podido evidenciar que son muy pocos aquellos que prestan un servicio al mercado igual
al que pretendemos prestar con nuestro proyecto. Es generalizado encontrar en nuestra
competencia el dirigirse con asistencia a post-venta 0 manejo de compras, mas nuestro
servicio esta orientado a la atencién al cliente en manejo de sus cuentas, transacciones
bancarias o en su defecto consultas asistenciales sobre saldos en su cuentas bancarias,
también nos adentramos al manejo adecuado de las operaciones existentes en hoteles,
hospitales, clinicas y consultorios médicos, y por ultimo pretendemos ser quienes

realicen el manejo de los clientes de las empresas operadoras de telefonia como son:

e Otecel.
e Conecel
e Telecsa

e Corporacion Nacional de telecomunicaciones.

1.4.2. REGIMEN DEL MERCADO
v LA COMPETENCIA PERFECTA
DEFINICION Y CARACTERISTICAS:

El mercado de competencia perfecta es aquel en que existe un gran numero de
compradores y vendedores de una mercancia; se ofrecen productos similares (producto

tipificado); existe libertad absoluta para los compradores y vendedores y no hay control
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sobre los precios ni reglamento para fijarlos. Por ello el precio de equilibrio se da

cuando la cantidad ofrecida es igual a la cantidad demandada.

Las caracteristicas o condiciones que debe cumplir para ser de competencia perfecta son:

X/
L X4

X/
L X4

La oferta y la demanda deben ser atomicas; es decir, constituidas por partes muy
pequefias. EI nimero de oferentes y demandantes es tan grande, que ninguno de
ellos en forma individual puede intervenir para modificar el precio.

Debe existir plena movilidad de mercancias y factores productivos (tierra,
trabajo, capital y organizacién); es decir, la posibilidad de moverse libremente en
el mercado. Las empresas se comportan realmente como rivales, como auténticas
competidoras.

A las nuevas empresas que lo deseen y cuentes con recursos necesarios no se les
debe impedir la entrada al mercado.

Las mercancias deben ser homogéneas (producto tipificado). No debe haber
diferencias especificas entre ellas para que no exista la necesidad de la
publicidad competitiva, sino solamente informativa.

Los poseedores de los factores productivos (demandantes y oferentes de
mercancias y servidores) deben tener un perfecto conocimiento de todos los

movimientos que ocurran en el mercado.

El mercado de competencia perfecta o pura realmente no existe; mas bien se puede

afirmar que, en la medida en que un mercado cumpla con las caracteristicas sefialadas

sera mas perfecto o bien que, en la medida en que no cumpla con dichas caracteristicas,

sera menos perfecto o se alejara de la perfeccion (mercado de competencia imperfecta).

LA COMPETENCIA IMPERFECTA

CARACTERISTICAS:

En la medida en que determinado mercado no cumpla con las caracteristicas de la

competencia perfecta, se alejard de ella o bien serd un mercado con mayor 0 menor
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imperfeccion y con mayor o menor competencia. Por lo tanto algunas caracteristicas de

la competencia imperfecta son:

X/
*

X/
L X4

El nimero de oferentes no es tan grande como en la competencia perfecta; puede
ser un reducido nimero o bien un solo vendedor. En este caso los oferentes si
pueden intervenir para modificar los precios.

No existe plena movilidad de mercancias y factores productivos. Es decir, existe
0 puede existir algun grado de control sobre las mercancias o los factores
productivos.

Puede haber diferenciacion de productos (los productos no son homogéneos).
Debido a estas diferencias (reales o supuestas) de las mercancias puede existir la
publicidad competitiva.

No hay plena libertad para que nuevos oferentes entren al mercado, ya que puede
haber control de patentes, control tecnoldgico, etcétera.

No existe perfecto conocimiento de todos los movimientos que ocurren en el
mercado sobre todo de los demandantes. Es posible que los oferentes conozcan

mejor los movimientos del mercado aunque no en forma perfecta.

Después de haber observado este panorama explicativo en lo referente a los tipos de

mercado, si estos son mercados perfectos o imperfecto, pues podemos deducir que

nuestros mercado presenta una competencia perfecta, ya que para varios demandantes

existen varios ofertantes, lo que determina un mercado libre de gestién y no presenta

barrera alguna para un nuevo ingreso de una empresa que abarque un sector del mercado

sobre todo al presentar una demanda muy importante en donde no se ha determinad

ningdn tipo de negocio o0 empresa que pueda prestar este tipo de servicios a la

comunidad empresarial.
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1.4.3. PROYECCION DE LA OFERTA

Como hemos dicho anteriormente no tenemos un grupo de competidores que nos
permita realizar un analisis exhaustivo sobre su posicionamiento en la ciudad de Quito,
mas las empresas que se encargan de la administracion del servicio al cliente actian en
su mayoria sobre empresas comercializadoras de electrodomésticos y linea blanca y su
servicio radica preferencialmente en postventa, y peticiones de referidos como

mecanismo de aumento de cartera de clientes.

Pero al hablar la una competencia directo se puede decir que son contadas las empresas
que llegan al sector al que nos dirigimos como es el caso de Sicobra, los que mantienen
una alianza entre su servicios y el Banco Universal, “UNIBANCO”, y CRONIX quienes
satisfacen las necesidades del Banco Pichincha. Pues dentro de las otras entidades
bancarias no se maneja al cliente con un servicio externo sino se lo plantea internamente

y ellos son nuestros clientes tentativos.

En cuando a las empresas que brindan un servicio médico, ambulatorio, laboratorio
clinico, es decir en el campo de la salud, no se registra mas que una empresa que brinda
servicios de Centro de llamadas y se dirige a la empresa de Farmacias y comisariatos de

medicinas Farcomed, “Fybeca”.

Para terminar uno de los tentativos clientes en su rama constituyen las empresas de
telefonia, las mismas que tiene un mercado bastante amplio dentro de la ciudadania

constituyendo entre las tres suman 4.304.994° de abonados.

® http://www.supertel.gob.ec/pdf/estadisticas/sma.pdf
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1.5. PRECIOS

Son demasiados los factores a la hora de colocar precios a los productos. Las empresas
por lo tanto, deben realizar una evaluacion acerca de cuales son los mas importantes para

realizar la decision correcta

Cuando adquirimos algun producto o nos prestan determinado servicio, la pregunta final
siempre serd la misma: cuanto se debe?. Es aqui cuando entra en juego uno de los
aspectos mas importantes dentro de la mercadotecnia: el Precio. Ademas, muchas
personas, sin importar la calidad de los productos, compran aquellos que simplemente
valen menos. A continuacién, mostraremos algunos factores que son importantes para

las empresas a la hora de fijar precios.

Primero, definiremos el precio como la cantidad de dinero que se cobra por un producto
o servicio, o el valor que pagan los consumidores por adquirirlos. Un hecho muy
importante es que es el Unico elemento de la Mezcla de Mercadotecnia que produce
ingresos, ya que los otros 3 representan costos. Ademas, su flexibilidad es mayor que la

de éstos.

FACTORES INTERNOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

Obijetivos de mercadotecnia: si una compafiia decide producir automoviles que compitan
con los mas lujosos que existen, entonces el precio sera elevado, pero si otra decide
fabricar muebles que se acomoden al presupuesto de un trabajador promedio, su precio
no debe ser tan alto. Es decir, dependiendo del posicionamiento que una empresa decida

alcanzar, ésta fijara su precio adecuado.

Existen otros objetivos que la empresa tiene en cuenta al momento de fijar sus precios.
Por ejemplo si el fin es sobrevivir solamente, ante una competencia feroz o una

disminucion en las ventas, podria vender los productos afectados a bajo precio,
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olvidando sus utilidades y manteniendo la esperanza que las condiciones cambien para

bien.

De otro lado, si el objetivo es elevar las utilidades actuales, pensando sélo en el presente
y no en un rendimiento a largo plazo, la empresa podria fijar los precios de su producto
en un punto donde se cubran todos sus gastos y se genere alguna ganancia. Por ultimo, si
lo que se quiere es liderazgo en la calidad del producto, se venden éstos a un precio
elevado ya que los gastos en los que se incurrié para ser los mejores, fueron altos; sin

embargo la recompensa sera mayor.

Estrategia de la mezcla de mercadotecnia: recordemos que son de suma importancia las
4 P's para alcanzar el éxito de una compafiia, por tal razon, la fijacion del precio debe ir
paralela a los otros 3 elementos para construir un programa de mercadotecnia coherente
y enfocada hacia el mismo punto. Cada decision que se tome sobre una de las 4 P’s,

afectara a las demas.

Costos: este es uno de los factores mas importantes para la fijacion de precios. Es apenas
I6gico determinar éstos, basados en todos los gastos en que se incurrid para la
fabricacion de un producto, ademas de incluir una tasa de rendimiento acorde con los

esfuerzos y riesgos que se tuvieron.

Consideraciones organizativas: es muy importante determinar quién fijara los precios de
un producto en una empresa. Si ésta es pequefia, la decision la puede tomar el gerente
mismo, o si la empresa es mediana o grande, los departamentos de mercadotecnia y
ventas o los gerentes de linea de productos, pueden determinar el precio mas

conveniente.
De otro lado, en mercados industriales, pueden ser los clientes quienes determinan

cuanto pagar, logicamente dentro de un margen aceptado por el vendedor de los

productos.
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Factores Internos:

* Objetivos de mercadotecnia.

* Consideraciones organizativas.

* Costos.

* Mezcla de mercadotecnia.

FACTORES EXTERNOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.

Mercado y demanda: es muy importante tener en cuenta estos elementos, ya que asi
como los costos pueden establecer el precio minimo que se debe cobrar, el mercado
establece el limite superior al fijar un precio. Es necesario por lo tanto, determinar como
actta la competencia 0 como se pueden manejar precios variados o determinados por

factores propios del mercado.

No sobra recordar también que por lo general a mayor precio, menor demanda y

viceversa.

Otros factores externos: una empresa podria determinar sus precios por las condiciones
econdmicas del mercado (recesion, inflacion, tasas de interés, etc.) ya que estos
elementos afectan tanto al productor como al consumidor. Asi mismo, una injerencia del

Gobierno, puede hacer que determinados precios sean establecidos dentro del mercado.

Como conclusion, podemos decir que un precio esta determinado por un sinfin de
factores, es decision nuestra escoger y valorar de la mejor manera todo lo que se nos
ofrece para asi estar seguros que proponemos un precio justo por algo que si lo vale, ya
que si visualizamos el beneficio costo podremos darnos cuenta de que el beneficio para
la empresa contratante de nuestro servicio es conveniente hacer un pago accesible antes

que adoptar el servicio interno ya que el costo sera superior.
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1.5.2. PRECIOS POLITICOS O SUBSIDIADOS

Nuestro pais se ha caracterizado por mantener algunos precios de productos subsidiados,
pero este tipo de subsidios tienen una tendencia a actuar sobre aquellos productos que
conforman la canasta basica familiar, es decir los productos agricolas de consumo
humano, equipos y maquinaria para la produccion de los mismos, servicios bésicos,
energeéticos de uso doméstico entre otros, mas no se adopta en el régimen un subsidio
que favorezca a los servicios o productos para el pablico en general pero que no formen

parte de esta canasta basica familiar.

Por tal razén nuestros competidores de igual manera que nosotros al incursionar en el
mercado, necesitamos establecer precios que se adeclen originalmente al giro del
negocio, a la composicién de los costos y gastos, y también a la ley de la oferta y

demanda y no esperar algun tipo de subsidio por parte del Estado.

1.5.3. LA COMERCIALIZACION

Es necesario que ya a nivel empresarial se siga una metodologia o una estructura para
obtener una comercializacion efectiva. Esto tiene la ventaja para una comercializacion
de saber donde se encuentra en todo momento durante la entrevista para poder subir y
avanzar por los distintos escalones de la venta, lo que le ayudara a conseguir el éxito. Lo
mas importante en el concepto de estructura de la venta es la flexibilidad.

Nadie desea, ni es aconsejable, ponerle al vendedor una camisa de fuerza, al contrario, la
estructura debe permitirle utilizar mejor sus propias dotes personales. El esquema que

proponemos para ello consta de las siguientes seis fases 0 etapas:

e Preparacion de la actividad.
e Determinacion de necesidades.
e Argumentacion.

e Tratamiento de objeciones.
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e Cierre.

e Reflexién o autoanélisis.

15.3.1. Preparacion de la actividad
Para desarrollar con éxito la comercializacion, nosotros como vendedores debemos de
asumir esta primera etapa en dos fases perfectamente diferenciadas: la organizacion de

la o las actividades y la preparacion de las visitas a los clientes.

Organizacion

La organizacion no es mas que estructurar un sistema de fundamentos previos a la
realizacion de trabajo de campo como por ejemplo debemos analizar qué cantidad
debemos vender, preparacion de un ndmero de ventas minimas por un determinado
periodo de tiempo, presupuesto de ventas, sectorizacion que vistitas, tiempos de visitas,

orden de clientes, entre otros.

Preparacion de la entrevista

La preparacion de la visita de ventas es totalmente necesaria para conseguir el éxito
apetecido, la experiencia indica que no es muy normal hacerlo, ya que muchos confian
enormemente en su improvisacion y saber hacer. No podemos imaginar que se comience
a construir un edificio sin haberse dibujado previamente los planos del mismo. La venta
no se puede improvisar La organizacion, las reuniones, los contactos, la direccion, la

gestién, tampoco.

1.5.3.2. Toma de contacto con el cliente

También llamada etapa de apertura, abarca desde las primeras palabras que se cruzan

entre cliente y el ofertante, que en ocasiones no tienen aun contenido comercial, sino
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mas bien personal, hasta la siguiente etapa, que denominamos determinacion de
necesidades. Esta etapa variara dependiendo de si es la primera entrevista o, por el

contrario, se realiza a un cliente habitual al que se le visita periddicamente.

1.5.3.3. Argumentacion

La fase de argumentacion es indispensable dentro del proceso de negociacion. En
realidad, nuestro trabajo consistird en hacer que el cliente perciba las diferencias que
tienen sus actuales sistemas de manejo de archivo, frente a los que beneficios que
obtendria por medio de nuestra empresa. Esto se lograra presentando los argumentos
adecuados y dimensionando los beneficios de nuestro servicio. Ahora bien, debe
presentarlos en el momento adecuado; es decir, después de conocer las necesidades y

motivaciones 0 moviles de compra del interlocutor y no antes.

1.5.3.4. El cierre

Todo cuanto hayamos hecho hasta este momento tiene un sélo objetivo: cerrar. Es decir,
lograr la compra o al menos conseguir un compromiso formal. En realidad se empieza a
cerrar en la etapa de preparacién, cuando en casa o en el despacho se planifica bien la
entrevista de venta. Continda en la etapa de apertura o contacto con el cliente, para
seguir en la etapa de determinacion de necesidades, donde es fundamental que se hayan
sabido plantear las preguntas adecuadas y averiguado necesidades o motivaciones
especificas del posible cliente. Si se hemos argumentado y presentando los beneficios de
nuestro servicio de forma que el cliente perciba la utilidad que le va a dar, o la
comodidad, o las satisfacciones que le va a proporcionar, y, por supuesto, si hemos
sabido dar respuesta a las objeciones que le ha formulado el cliente sobre su producto, si

todo ello se ha llevado con profesionalidad, no se debe tener temor, la venta esta hecha.
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Reflexion o autoandlisis

Es totalmente necesario que nada mas terminar una entrevista de venta, analicemos
como ha transcurrido ésta. Cuando hemos tenido éxito, para saber por qué y que es lo
que nos ha ayudado a lograr el objetivo, de esa manera, podremos repetir aquellas
palabras, argumentos o acciones que nos han llevado a obtener la venta v,
consecuentemente, podremos conseguir otras, lo cual asegurara una mayor eficacia. Si
la entrevista de venta ha resultado fallida, serd& muy necesario un analisis en profundidad,

para identificar qué es lo que hizo que no deberia haber hecho.

En ese caso es muy importante preguntarse: «;en gqué momento la entrevista ha
empezado a dafarse?», «;qué hemos dicho al cliente que ha frenado la buena marcha de
la comunicacion?», «;nos hemos precipitado cerrando antes de tiempo?», «;deberiamos
haber aportado méas beneficios?», «;cuales eran los verdaderos moéviles de compra de
este cliente?», «;no habremos ido demasiado a lo mio sin preocuparme de sus

necesidades?».

Es muy importante, en cualquiera de las dos circunstancias, éxito o no éxito, que
anotemos en la ficha del cliente los datos méas relevantes de la entrevista y las
impresiones que ha sacado el vendedor de ella. Esto nos ayudarad a realizar un buen
seguimiento y nos facilitard la preparacion de la siguiente entrevista de venta. Ademas,
apuntando esos datos esenciales en la ficha, tendremos la seguridad de no olvidarse de

las observaciones que el cliente nos ha hecho.

1.6. MARKETING MIX

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
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necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda accion que se ejecuta sin
la debida planificacién supone al menos un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio
de recursos y esfuerzos. Si una accion no planificada tiene éxito, nos deberiamos
preguntar qué hubiésemos conseguido de mas al operar bajo un plan. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como caminar sin un rumbo fijo

0 sin horizonte.

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion y
posicionamiento en los que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de
cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y
elaboracion de datos necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos emplear
para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los objetivos y

de qué recursos econdmicos debemos disponer.

En este punto analizaremos la llegada que tiene el producto y servicio al consumidor
final, no solo para su utilizacion, sino la llegada al consumidor como la presentacion del

servicio.

1.6.1. EL PRODUCTO O SERVICIO

El servicio que nosotros damos a través de este estudio es un Centro de llamadas es un
servicio que permitird brindar una mayor satisfaccion en atencion al cliente en cuanto a
su asesoria y asistencia, es algo intangible pero es de mucha importancia desde el punto

de vista social de la empresa para la generacion y desarrollo de las empresas en el
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mercado en que le interactia. EI nombre que se ha determinado para la empresa es
“GCC (Global Centro de llamadas)”.

Como nuestra empresa no fabrica un producto, no es necesario determinar una etiqueta
para el producto, pues ademas como se menciond anteriormente, es un producto no

tangible.

1.6.1.1. Distribucion del Servicio

Técnicamente, el servicio del Centro de Ilamadas no se lo distribuye sino hasta cuando
la necesidad del mismo se presente; es decir, en el momento que el cliente necesite la
satisfaccién de una necesidad por parte de sus clientes, o tener un mejor acceso a su
mercado, serd el momento en que se le otorga el servicio o0 se hace uso de este.
Logicamente el servicio depende en gran medida del tipo de empresa que acuda a
nuestra empresa, como hemos establecido dentro de este capitulo la diversidad que se
puede dar a nuestro servicio es tan grande que podemos clasificar la utilizacion y
determinar qué tipo de servicio son los que el cliente desea y adecuarlos en funcion a las

necesidades del cliente.

1.6.2. Promocion.

La promocidn de nuestro servicio se la realizara por medio de los siguientes canales:

Mercadeo Directo.- Como hemos mencionado anteriormente, visitaremos a empresas
directamente; asi como a las Camaras de la Construccion, de la Industria, de la pequefia
mediana y gran empresa; con el fin de exponer el servicio, para lo cual haremos charlas
informativas de nuestra empresa en general, conjuntamente con una entrega
personalizada de folletos en los cuales se expondran no solo los servicios que se prestan
sino también mecanismos de afiliacién, costos y plazos asi como los términos

contractuales. Es posible determinar como base de datos, las empresas existentes en la
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ciudad de Quito, por tal razon iremos a las empresas ya creadas para de igual manera

presentar nuestro servicio y productos a la comunidad empresarial.

En estos folletos presentativos también colocaremos el logotipo de nuestra empresa,
reflexiones contundentes para la utilizacion de nuestros servicios que nos brinden una
mejor aceptacion sobre la competencia; y el otorgamiento de cita en la que se pueda
exponer nuestros productos de manera personalizada y directa, como un mecanismo de
apertura en las empresas hacia nuestro producto y para que el posible cliente tenga una
visién de nuestro profesionalismo y solidez de conocimiento para optarlo como un

beneficio propio.

Otro medio de difusion para la presentacion de nuestra empresa y sus servicios asi como
de nuestros productos, serd la utilizacion de prensa escrita, utilizando los diarios de
mayor circulacién de la ciudad de Quito, y mas aun los que tengan una aceptacion en un
sector de la ciudadania con un nivel académico o intelectual que vaya en concordancia
directa al enfoque de nuestro servicio. Con ello pretendemos llegar a empresas grandes

medianas y pequefas.

Mercadeo interactivo.- Considerando que en la actualidad la red de internet es una de las
herramienta mas utilizadas para el tema publicitario, no podemos dejar de lado este
servicio a fin de ponerlo a nuestra orden, es muy oportuno enviar informacién a una base
de datos seleccionada con el propoésito de que esta informacion pueda provocar un
conocimiento y que nos vaya a la vez abriendo las puertas de las empresas, y que

podamos incursionar en ellas con nuestro servicio.

Mercadeo relacional.- Pondremos gran énfasis en la obtencion de una base de datos, en
donde dispondremos de datos de vital importancia como direcciones, teléfonos de
contacto, correo electrénico, nimero de trabajadores de la empresa con el fin de
ubicarlos de manera eficiente y eficaz, es decir darle un enfoque de CRM (customer
relationship management), de la era que podamos administrar correctamente la relacion

con nuestros clientes. Trataremos en lo posible de identificar el medio que utilizan para
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la gestion de sus actividades. Otro punto que se debe considerar, de vital importancia,
incluir en esta base de datos luego de una previa comunicacion con los referidos
obtenidos, el nimero de utilizaciones que le den al servicio que necesitan, es decir la
posible frecuencia de consumo, las consultas que mayoritariamente se hagan. Esto con el
objetivo de saber cuales son los servicios méas utilizados y a los que debemos darle
mayor énfasis en nuestra empresa. Con esta base de datos conseguiremos identificar los
clientes optativos que disponemos y con esto hacer que se convierta en una de nuestras

mayores fortalezas empresariales frente a nuestra competencia.

1.6.2.1. Canales de distribucion.

Por la naturaleza del servicio que estamos ofertando utilizaremos Unicamente un canal
de distribucion directo, el cual consiste en la generacion y comercializacion por parte del
prestador del servicio, es decir la empresa proveerd directamente el servicio a sus
clientes. El canal de distribucion directa serd el mas adecuado para llegar en una forma

eficiente a los consumidores finales.

Una vez puestos en funcionamientos los servicios, utilizaremos el correo electronico
como medio para estar comunicado con nuestros clientes y saber sus inquietudes y
necesidades futuras, asi como también la visita periddica a los mismos para establecer

un contacto mucho mas directo y personalizado.

Estrategias de productos y servicios

Las estrategias fijadas sobre los productos y servicios se desarrollaran buscando una
actuacion sobre los ingresos determinados. Sobre esto podemos identificar tres objetivos
posibles: incremento inmediato de ingresos, ingresos estables y crecimiento futuro de los

ingresos.

Lo mas conveniente en los primeros afios del proyecto para asegurar su supervivencia
sera conseguir unos ingresos estables, es decir este serd el objetivo que seguira el
proyecto en principio, pues es realista pensar que poner como primer objetivo el

66



crecimiento futuro de los ingresos devastaria inicialmente a la empresa que necesitaria
una puesta en marcha con un mayor capital de trabajo, y lo que se propende al inicio es
la minimizacién mas optima de costos y el maximo beneficio posible. Por otra parte, si
optamos como primer objetivo un incremento inmediato de los ingresos, no seria

congruente con la permanencia a largo plazo de la empresa en el mercado ecuatoriano.

Conjuntamente con lo expresado en el punto anterior, plantearemos una estrategia de
mejora constante del servicio y actualizaciones periodicas del personal para la
optimizacion de la entrega de los servicios, que se deban dirigir a los clientes, con el
objetivo de que nuestro servicio sea lo méas eficiente posible.

1.6.2.2. Estrategias de comunicacion.

La publicidad serd el punto de mayor relevancia de nuestro éxito empresarial.
Inicialmente esta publicidad serd encaminada a la mayor captacion de clientes
potenciales, utilizando un sentido logistico que permita no afectar nuestro servicio, es
decir, ir creciendo empresarialmente de manera proporcional al crecimiento de nuestros
clientes para no dejarlos de atender de manera prudencial. Para nosotros es muy claro
gue nuestro servicio esta dirigido para un nivel empresarial que se convierte en nuestro
mercado objetivo. Por esto, nuestra estrategia de comunicacion serd la visita a clientes
tentativos para la obtencion de contratos de prestacion de servicios, y entrega de
productos. El objetivo esencial serd la difusion personalizada de las ventajas que
presenta nuestro servicio; y, sobre todo lo que nos diferencia de la competencia pues,
con la adhesion a nuestro plan corporativo se consolida una seguridad en todo ambito

para el servicio que prestamos.

Los medios de comunicacion seran basicamente: prensa, propaganda mediante folletos,
internet y correo directo. Ya que estos medios satisfacen nuestros objetivos a los
menores costos posibles, siendo la reduccion de costos la herramienta esencial en la

determinacion de los medios publicitarios.
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Inserciones en revistas empresariales. En nuestro pais existen multiples revistas
empresariales como son: Gestion, Gestiopolis, Lideres, Management, revistas de las
camaras de la industria, revista de la camara de comercio de Quito, entre otras. Las
cuales estan dedicadas exclusivamente al sector empresarial, lo que constituye una gran
vitrina para nuestro servicio, ya que llegamos directamente al sector al que queremos
captar como nuestros clientes, y como se dice en el argot popular “lo que se exhibe se

vende”.

Internet. Como hemos mencionado, el internet se ha convertido en una herramienta
necesaria por no decir obligatoria de las empresas en la actualidad, en tal virtud
acudiremos a este medio para promocionar y determinarlo como medio de enlace directo
entre el cliente y nuestra empresa, disefiando una pagina Web, para la recepcion optima

de las solicitudes de los clientes.
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CAPITULO 2

ESTUDIO TECNICO

2.1. Determinacion del tamafio del proyecto

“La importancia de definir el tamafo que tendrd el proyecto se manifiesta
principalmente en su incidencia sobre el nivel de las inversiones y los costos que se
calculen y, por lo tanto, sobre la estimacion de la rentabilidad que podria generar su
implementacion. De igual manera, la decision que se tome respecto del tamafio
determinara el nivel de operacién que posteriormente explicara la estimacion de los

. 7
Ingresos por venta.”

En este capitulo se analizaran los factores que influyen en la decision del tamafio, los

procedimientos para su calculo y los criterios para buscar su optimacion.

Podemos decir que el tamafio de una nueva empresa o unidad de produccion es una tarea
que vincula las relaciones mutuas que existen entre el tamafio productivo y los aspectos
como el mercado, la disponibilidad de las materias primas, de los recursos financieros,

de la mano de obra a utilizarse para la puesta en marcha del proyecto.

De los factores determinantes del tamafio del proyecto antes mencionados se presenta a
continuacidn el analisis de cada uno de ellos.

Mercado:

“El elemento de juicio mds importante para determinar el tamafio del proyecto es
generalmente la cuantia de la demanda actual y futura que ha de atenderse™®

Podemos decir que el mercado es el lugar en donde se integran ofertantes, los mismos
que producen y/o comercializan un producto o servicio a un precio pactado con el fin de
gue los demandantes hagan consumo de ellos, bajo parametros de libertad y sin

presiones de cualquiera de las dos partes.

" SAPAG, Nasir. PREPARACION Y EVALUACION DE PROYECTOS 5ta edicion. Pag. 181
8 Certificado Internacional de Formulacién, Evaluacién de Gestion y Proyectos.p,120
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Pues bien, nuestro mercado mantiene un ambito de aplicacion muy amplio, ya que
podemos encontrar empresas de servicios, comerciales, industriales; publicas, privadas,
0 mixtas, esto debido a que en todo momento y en cualquier circunstancia las empresas
deben considerar un desembolso de recursos con el fin de desarrollar mecanismos
direccionados al mejoramiento en cuanto a la atencion del cliente, y sobre todo a un
proceso que acerque, 0 se cree un nexo mas directo en funcion a la comunicacion entre

la empresa y el cliente o su posible cliente.

DISPONIBILIDAD DE RECURSOS FINANCIEROS

Estudios realizados por el SECAP “en el Ecuador, el financiamiento de las actividades
productivas se ha basado en recursos propios de los empresarios y en los préstamos
publicos y privados canalizados casi exclusivamente para satisfacer necesidades de las
industrias grandes y pequefias.

Los recursos propios y los empresarios se han unido por la via familiar o de grupos de
amigos y no por el mercado de valores. Los préstamos han provenido del sector publico
para fomento y del sector bancario privado para operaciones de caracter general, casi

siempre de corto plazo™®

En virtud de lo mencionado anteriormente, se considerardn dos fuentes de

financiamiento:
<+ RECURSOS PROPIOS

Los recursos propios del presente proyecto estaran dados por el aporte de los

socios de la empresa, en porcentajes equitativos.

v RECURSOS DE TERCEROS

°® SECAP. Estudio y Diagnéstico del sector maderero, p.43
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Los Recursos de Terceros estaran dados por los préstamos del Sector Privado
como bancos, cooperativas y mutualistas, de caracter general. El Sector Publico,

otorga préstamos a empresas constituidas, mas no a empresas por formarse

Dentro de nuestro estudio financiero podremos establecer un peso moderado entre los
recursos ajenos y los propios, esto con el propésito de que el proyecto no presente un
endeudamiento tal, que pueda perjudicar considerablemente el proyecto por los costos
financieros que las entidades en la actualidad cobran por la utilizacion del efectivo

otorgado.

Disponibilidad de Talento Humano.

El personal es posible contactar ya sea mediante anuncios en el Comercio o por medio
de paginas web que se dedican exclusivamente a este tipo de servicios de seleccion de
personal como Multitrabajos o Porfinempleo, o directamente por medio de nuestro
departamento administrativo, mas adelante detallaremos los costos de personal, asi como

la descripcion de los puestos y las funciones de cada uno de los mismos.

2.2. Localizacion optima del proyecto

Al realizar el estudio de la localizacién del proyecto “se debe definir claramente cual
sera el mejor sitio para ubicar la unidad de produccion. La localizacion optima sera
aquella que permita obtener una maxima produccion, maximizando los beneficios y
reduciendo a lo minimo posible los costos”. ™

“La localizacion 6ptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que se
logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el costo

o o . all
unitario minimo (criterio social)

0 CALDAS, M. Marco (2003).0p. Cit..,p. 90
1 BACA, Gabriel. Evaluacion de Proyectos 4ta edicion, p. 117
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En este punto, es importante analizar cudl es el sitio idoneo donde se puede instalar el
proyecto, incurriendo en costos minimos y en mejores facilidades de acceso a recursos,

equipo, etc.

El objetivo que persigue la localizacion de un proyecto es lograr una posicion de
competencia basada en menores costos de transporte y en la rapidez del servicio. Esta
parte es fundamental y de consecuencias a largo plazo, ya que una vez emplazada la
empresa, no es cosa simple cambiar de domicilio.
Dentro de lo planeado inicialmente el proyecto estard ubicado al norte de la ciudad de
Quito, esta ubicacion la hemos escogido debido a la posibilidad de poder encontrar
mayor cantidad de empresas, las misma que pueden tomarse en consideracion como
posibles clientes, los mismos que seran analizados como tentativos desde nuestro punto
de partida del proyecto como tal, la zona se puede delimitar tomando como referencia
los siguientes puntos cardinales y de ubicacion geografica:

Al Norte: la Av. Rio Coca.

Al Sur: la Avenida Patria.

Al Oriente: la Avenida América y;

Al Occidente: La Avenida Eloy Alfaro con conexion con la Av. 6 de Diciembre

2.3. Distribucion fisica de las instalaciones

Una vez definida nuestra ubicacién lo primordial es analizar la distribucion de la
empresa ya que esto nos permite tener una fluidez muy operativa en la gestion a
realizarse y reducir significativamente los procesos con el fin de evitar retrasos por

burocracia o por un mal disefio de los espacios fisicos a utilizarse.

2.3.1. Dependencias generales

Basicamente nuestra empresa necesitara de tres areas fundamentales para su desarrollo

empresarial, estas son:
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Departamento de Produccion.
Departamento Administrativo.

Departamento Comercial.

Estas tres &reas se apoyaran en la secretaria y en el departamento de control de calidad el
mismo que servird como termometro de nuestra gestion, analizando el impacto que
nuestro servicio tiene en nuestros clientes, asi como también en la procura permanente

de la correccion de errores.

2.3.2. Definicion de las aéreas del proyecto

a) Departamento de Produccion
Nuestro departamento de produccion estara constituido por los ejecutivos de atencion al
usuario, los mismos que estaran capacitados completamente por parte de nuestros

clientes; esta capacitacion es de dos tipos:

Por un lado debemos capacitarles en los servicios que nuestros clientes ofrecen a través
del Centro de llamadas, ya que es necesario que los ejecutivos conozcan de manera
integral los servicios que el cliente ofrece y transmitirlos a los usuarios finales, el otro
tipo de capacitacion que debemos considerar y sin quitarle el nivel de importancia que
esta se merece, se enfoca a la parte de calidad de atencién al usuario, ya que esta
permitira ofrecer un servicio que nos diferencie con los de la competencia, teniendo en
cuenta una capacitacion constante y cumpliendo con politicas de calidad medibles

periédicamente a su vez planteando incentivos econdmicos a nuestros colaboradores.

b) Departamento Administrativo

El departamento administrativo, seré el encargado de toda la gestion organizacional de la
empresa, como por ejemplo: sera el encargado de la parte contable, declaraciones de
impuestos, representacion juridica de la organizacion, encargados de la seguridad

industrial, servicios complementarios y el manejo del talento humano de la organizacion.
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c¢) Departamento Comercial.

Dentro del departamento comercial, como su nombre lo indica, este departamento se
encarga de la difusion y comercializacion de nuestros productos asi como de nuestros
servicios, cumpliendo las metas de los presupuestos de ventas con el fin de preservar la
entrada de ingresos al proyecto; otra actividad que tendra a su cargo sera la
programacion de capacitaciones para los ejecutivos de ventas y coordinar las visitas a los
posibles clientes para conocer las necesidades los mismo y entablar reuniones de trabajo

con el fin cerrar contrataciones y de abarcar mercado.

2.4. Ingenieria del proyecto.

La ingenieria del proyecto consiste en determinar los principales lineamientos
administrativos, asi como de logistica; que la empresa debe planear antes de poner en

marcha determinada unidad de negocio, asi como proyecto que se planee realizar.

Un proyecto es un sistema de produccion en forma integral, constituido por un conjunto
de factores fijos que sirven de base, para la combinacion de factores variables, a través

de etapas sucesivas con el objetivo de fabricar un producto determinado.

Al haber realizado nuestro estudio de mercado nos ha permitido tener en conocimiento
el nivel de oferta que tiene el mercado al que queremos ingresar, conocer si las
necesidades del consumidor estan satisfechas con lo ofertado en la actualidad, esto
previo a la obtencion de una demanda existente ya que el nUmero de empresas existentes
no satisfacen la necesidad actual, en tal caso podremos determinar ahora los materiales y
equipos necesarios para la adecuacion de nuestra empresa considerando desde el punto
de vista de la inversion a necesitarse, tanto en insumos, asi como también en talento
humano, y desde luego en capital de trabajo con el fin de que este capital sea el 6ptimo
para la gestion productiva del proyecto bajo la premisa de recibir el mayor beneficio

econdmico posible.
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El objetivo de este capitulo es “especificar técnicamente los factores fijos y variables
que componen el sistema, para interrelacionarlos de tal forma, que permitan la

instalacién adecuada de las unidades productivas”12

2.5. Administracion de la empresa

2.5.1. Nombre o razon social

El nombre que se ha determinado para esta empresa es: “GCC (Global Call Center)”; ya
que nuestro servicio se propondra como un sistema globalizado asi como integral por tal
razon el nombre que se ha determinado, adicionalmente se considera que este nombre

tiene un impacto por su rapida recordacion que se obtengan de nuestros clientes.

2.5.2. Titularidad de la propiedad de la empresa

2.5.3. Tipo de empresa (sector, actividad)

Habiendo analizado los tipos de compafiias, el tipo de empresa que conviene crear para
esta empresa es la compafiia limitada, pues ofrece un marco legar acorde al tamafio de la
empresa y permite limitar el riesgo sobre los bienes de los socios, por lo cual a
continuacidn se detalla el acta de constitucién que se ha desarrollado como base legal de

la empresa y marco de sus operaciones generales.

2.5.4. Clase de actividad

2 HERNANDEZ, Abraham FORMULACION Y EVALUACIOND E PROYECTOS DE GESTION. 4ta
Edicion. Pag. 69.
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Nuestra empresa se dedica netamente a la prestacion de servicios, estos son orientados
hacia otras empresas las mismas que poseen a numerosos clientes, los mismos que por
obvias razones necesitan establecer un nexo mas estrecho entre sus clientes y sus tipos
de servicio, dentro de los mismos, y con el fin de acercar al usuario de los servicios y
productos de nuestro cliente, y a su vez, mantener un adecuado espacio de comunicacion

entre el mismo y sus clientes.

2.5.5. Vision

Ofrecer a nuestros clientes soluciones disefiados a la medida de sus necesidades, con

altos estandares de calidad, equipo humano calificado y respaldo tecnolégico.

2.5.6. Mision

Ser la empresa lider en servicios integrales de servicio al cliente via telefdnica,
contribuyendo a superar las expectativas de nuestros clientes.

La Mision principal de un Centro de llamadas, es lograr que los clientes sean mas
productivos en sus negocios a través del servicio que ofrecemos. Lograr que los clientes
se enfoquen mas a su negocio, que sean mas agiles en su operacién, y que sean mas
eficientes en cuanto a sus resultados.

La operacion en un Centro de llamadas es completamente automatizada para garantizar

agilidad, calidad, precisién y bajos costos en la atencidn de sus clientes.

2.5.7. Principios y Valores

“La ética es la disciplina que trata de lo bueno y lo malo, lo correcto y lo incorrecto, o el
deber y la obligacion moral™*?. La ética profesional tiene como objetivo crear conciencia
de responsabilidad en todos y cada uno de los que ejercen una profesion u oficio. La

ética profesional se sustenta en la naturaleza racional del hombre. Esta naturaleza es

13 MONDY, Wayne. — NOE Robert. Administracion de Recursos Humanos. Prentice Hall. 6ta Edicion. Pag 20
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espiritual y libre, por consiguiente tiene una voluntad que proporciona un bien moral. El
profesional no tiene el carécter de tal ética por el simple hecho de recibir un titulo que
avale su estudio, es mas, la ética profesional no se transmite en las aulas, sino es un
principio intrinseco de cada persona que se va perfeccionando de igual manera que una
experiencia laboral; de hecho, nadie es profesional por el titulo en si, por lo que la ética
de un profesional se va educando desde el hogar, la nifiez, adolescencia, escolaridad,
sociedad, y vida profesional de cada individuo; y se demuestra al diferenciar
primeramente entre lo que es correcto e incorrecto en determinada actividad que se
desarrolle, no solamente en un lugar de trabajo, y optando légicamente, por lo que es

correcto en cualquier instancia de la vida.

En nuestro caso la ética se presenta como un marco referencial de alto grado, pues
tratamos con lineamientos que pueden ser de caracter confidencial sobre todo en cuanto
a costos, procesos u otros aspectos que el cliente los catalogue como tales, en donde la
naturaleza de nuestro proyecto permite que nuestros colaboradores tengan un acceso

directo sobre los mismos.

Por tal motivo se considerara la ética profesional en nuestra empresa como un factor
trascendental al cual le daremos un sentido preferencial de resguardo, y la informacién

de cualquier cliente no sera difundida bajo ningun concepto.

Pese a que la ética profesional presenta dificultad para ser evaluada, trataremos en lo
posible que en el transcurso de los diferentes procesos de nuestros servicios, se
considere un constante tratamiento de sigilo, por lo que la adhesion de profesionales a
nuestros ejecutivos sera probado constantemente para precautelar la informacién y
desarrollo de sus actividades y proceder profesional, con personal que sean los mas

correctos y se apeguen a las exigencias de la ley y reglamento de la empresa.

Una profesidn debe responder a los siguientes atributos:
Tener funciones especificas.

Principios orientados a sus actividades.
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e Conocimiento, técnicas y actitudes identificables.

e Ejercicio reservado a un personal especialmente preparado.

e Formacion a nivel universitario.

e Actitudes profesionales hacia los que reciben los servicios profesionales.

Sentido de servicio y tendencia a ser de utilidad, y beneficios al grupo social.

Considerando lo antes mencionado, el proyecto se basara en los principios morales y
éticos para asegurar la calidad de los productos y servicios que ofrecemos a nuestros
futuros clientes:

1.- Integridad

2.- Obijetividad.

3.- Independencia.

4.- Responsabilidad.

5.- Confidencialidad.

6.- Observar las disposiciones normativas.

7.- Competencia y actualizacion profesional.

8.- Difusion y colaboracion.

9.- Respeto entre colegas.

10.- Una conducta ética

El proyecto sera consciente de cdmo su comportamiento puede influir o repercutir en las
relaciones organizacionales. No se exigira, alentard ni impondran coacciones para lograr
una conducta inmoral en sus relaciones con otros como los proveedores, los empleados y
los clientes. Para evitar estas anomalias dentro y fuera de la organizacién, se
estableceran las siguientes normas a cumplirse basandonos en los principios morales y

éticos antes mencionados:
No causar dafios intencionalmente.

Aplicacion fiel y exacta de su formacion académica, capacitacion, y experiencia.

Aplicar la confidencia y el anonimato en las relaciones profesionales.
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Dar a conocer todos los riesgos importantes asociados con el uso de productos y
Servicios.

Evitar las publicidades falsas y engafiosas, no manipular la disponibilidad de un
producto con el fin de la explotacion.

No manipular los precios, revelar el valor total relacionado con una compra.

No manipular para aprovechar las situaciones y maximizar el bienestar personal
en una forma que prive o lesione a la organizacién o a otros de lo que
legitimamente le corresponde.

Cumplir con puntualidad con sus obligaciones y responsabilidades en los

contratos y en los acuerdos mutuos.

También se fomentara e inculcara en cada miembro del proyecto los siguientes valores

morales:

Responsabilidad y confiabilidad

&

&

&

&

Responder confiablemente al desempefio de sus funciones, sin necesidad de
supervision.

Cumplir con los objetivos propuestos

Aceptar mayores retos

Actuar con transparencia y rectitud en todas nuestras actividades

Integridad Personal

&

&

Respeto a la propiedad de los demas y los activos de la compaiiia.

Sinceridad consigo mismo.

Respeto a los demas

&

Respeto a los comparieros de trabajo, colaboradores y clientes.
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& Reconocimiento de los derechos y dignidad de quienes nos rodean.

Mejora continua

& La meta es ser una compafiia agil, eficiente y flexible

@ Capacitacion continua

Innovacion y renovacion

& Superacidn continda para asegurar la competitividad ante el entorno cambiante.

La empresa como tal mantendra presente su mision y visién empresarial para su
funcionamiento. Sin embargo, tanto la misién como la vision se reforzaran con los

siguientes valores éticos empresariales:

Todo ser humano posee un valor Unico con independencia de su origen, edad, creencias,
condicion, socioecondmica, o de su contribucion a la sociedad.

Todo individuo tiene derecho a realizar y demostrar su potencial, siempre que no
perjudique los derechos de los demas.

Toda sociedad, cualquiera que sea, debe funcionar con miras a proporcionar el maximo
beneficio a la totalidad de sus miembros.

El trabajador tiene la responsabilidad de encauzar sus conocimientos y capacidades
hacia la ayuda de individuos, grupos, comunidades y sociedades en el desarrollo de sus
posibilidades y la resolucion de conflictos humanos-sociales y sus consecuencias.

El trabajador profesional tiene como obligacion suprema el servicio de los demas, lo

cual debe primar sobre cualquier otro interés o ideologia particular.

Debido a que la ética no nos proporciona una lista o un conjunto de reglas a seguir para
cada una de las situaciones que se nos presentan en el transcurrir diario de nuestras

vidas, debemos apegarnos Unica y exclusivamente a las bases del actuar ético como son
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la inteligencia y ser consecuentes de como nuestras actuaciones pueden perjudicar a los

demas, o sea, tomar en cuenta los intereses de terceros.

Tabla 3. VALORES ETICOS

VALORES SIGNIFICADO
Visualizado no como el simple deber de hacer o cumplir sino
COMPROMISO el deber de ser funcionario de la institucion, los usuarios y

comparieros de labores directos e indirectos.

PERTENENCIA

De las acciones, comportamiento y gestion de cada uno de sus

miembros.

Como fundamento de las acciones, debe ser indicador de la

JUSTICIA practica coherente de reconocer y tratar a todos los usuarios
internos y externos con justicia y equidad.
Nace a la diferencia en cualquiera de sus manifestaciones, méas

RESPETO en el ambito laboral se debe consolidar en el respeto a la
persona.

DIALOGO Como capacidad de escuchar, conceder, pactar, comprender y

debatir.

RESPONSABILIDAD

Institucional y personal en las acciones propias como

funcionarios y como personas integrantes de una empresa.

Respeto a la diferencia, bajo la concepcion que el mundo real y

TOLERANCIA laboral estd conformado por seres humanos de grandes valores
y falencias como las nuestras.
Valor de riqueza que comprende no solo el hecho de usurpar el
valor ajeno, si no que la honestidad se da con nuestro accionar
HONESTIDAD

en todas las manifestaciones del trabajo y el comportamiento

con la empresa y con nuestros clientes.

Fuente: El autor
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Estrategias para el cumplimiento de las politicas

Nuestra estrategia para cumplir las politicas de produccion sera la de incorporacion de
profesionales altamente capacitados pues con su conocimiento técnico y experiencia
laborar pueden aportar con su iniciativa y talento profesional para desarrollar las

actividades de la manera las ética y moral posible.

En cuanto a la politica de ventas y la estrategia que se debe utilizar en este punto, sera
basicamente la motivacion econdmica y personal pues de esta estrategia parte todo el
deseo de cumplir las metas y presupuestos establecidos a fin de consolidar las ventas
necesarias que permita sustentar la empresa y cumplir con los gastos que se vayan

desarrollando por las actividades propias de la empresa.

Las cobranzas es un tema de vital importancia para mantener una liquidez eficiente, por
lo que la estrategia que se debe utilizar es la adopcién de entregar un bono a los
colaboradores que cumplan con los presupuestos de cobranzas y que lleguen a establecer
el cobro de la manera rapida posible, de esta manera tendremos suficiente recurso
econdémico para realizar nuestros pagos en los plazos establecidos a nuestros

proveedores.

Para finalizar las politicas del personal se las cumplira por medio de la estrategia de
cultura organizacional, es decir estableceremos un sistema administrativo que no
sancione sino prevenga por medio de méritos ofrecidos a los trabajadores mas puntuales
y mas colaboradores, con el prop6sito de que estos consideren a la organizacion como a
su hogar y alcancen meritos profesionales por su buen desempefio y entrega a la

empresa.
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2.5.8. Estrategia empresarial

Las principales estrategias de la empresa estan centradas en tres principales basicos que

seran desarrollados a continuacion y son:

v El manejo de un marketing estratégico permanente

v Una s6lida estructura y administracion operativa.

v Un manejo inteligente, prudente y controlado de las finanzas de la empresa
Estos objetivos seran posibles en base a la buena estructura de la empresa que ha sido
considerada, una adecuada seleccién de personal, la estructuracion de un sistema
operativo interno adecuado y una gerencia sélida.

OBJETIVO ADMINISTRATIVO

= Crear una cultura de calidad en todos los miembros de la organizacion,

enfocando todos los procesos al cliente.

OBJETIVO DE PRODUCCION

»= Minimizar los costos de produccién para aplicar una estrategia de liderazgo de

costos.

OBJETIVO FINANCIERO

= Proyectar una imagen positiva como empresa calificada por las entidades

financieras para la obtencion de crédito.

OBJETIVO DE VENTAS
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» Incrementar las ventas en un 5% hasta finales del 2012, en comparacién con el

afio 2011, que es el afio de inicio del proyecto.

= Diversificar los productos de la empresa en el lapso de tres afios despues del

inicio del funcionamiento de la empresa.

= Lograr captacion de clientes mediante publicidad acorde al alcance econémico

de la empresa ya sea en hojas volantes o radio.

a) Estrategia de competencia

Nuestra estrategia frente a la competencia tiene que ver con el analisis de 2 realidades:
La primera es aquella que podemos ingresar al mercado partiendo con precio referencial
del mismo, es decir ingresar al mercado manteniendo un costo similar al de la
competencia y analizar las posibilidades de ir aumentando los ingresos en funcion al
tiempo y cuando nos vayamos asentando con firmeza dentro del mercado y podamos
hacerle frente a la competencia por medio de factores que no estén ligados directamente
al costo de la gestién o utilizacion de los servicios, como por ejemplo: horarios de
atencion, nivel de tecnologia, tiempos de reaccion y confiabilidad en la solucion a los
planteamientos de los usuarios.

La segunda realidad que se puede manejar es el ingreso al mercado con un precio
inferior al referencial, es decir un costo menor al existente actualmente en el mercado,
esto nos posibilita en primer lugar el ingreso acelerado al mercado ya que los
demandantes de nuestro servicio, podran acceder a un mejor precio manteniendo iguales
o0 superiores niveles de calidad y tecnologia que los aplicados por la competencia.

b) Estrategia de crecimiento

Nuestra estrategia de crecimiento no ira en busqueda de aumentar los precios de manera
significativa de manera periodica, sino mas bien lo que intentaremos serd crecer en
mercado, es decir poder abarcar mayor cantidad de empresas posibles, esto 1o que nos
permitird es ser captadores mayoritarios de clientes, con el fin de crecer de manera

progresiva, nuestra principal estrategia sera canalizar los clientes y perfeccionar el
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servicio del Centro de llamadas para que mediante este dominio los ejecutivos puedan
atender a mas llamadas de Contacto para los usuarios, asi podemos abarcar a mayor
numero de empresa y aumentar nuestro niamero de colaboradores con el fin de que la

empresa crezca con su valioso aporte.

2.5.9. Objetivos estratégicos

Las estrategias fijadas sobre los productos y servicios se desarrollaran buscando una
actuacion sobre los ingresos determinados. Sobre esto podemos identificar tres objetivos
posibles: incremento inmediato de ingresos, ingresos estables y crecimiento futuro de los
ingresos.

Lo méas conveniente en los primeros afios del proyecto para asegurar su supervivencia
sera conseguir unos ingresos estables, es decir este serd el objetivo que seguira el
proyecto en principio, pues es realista pensar que poner como primer objetivo el
crecimiento futuro de los ingresos devastaria inicialmente a la empresa que necesitaria
una puesta en marcha con un mayor capital de trabajo, y lo que se propende al inicio es
la minimizacidon mas Optima de costos y el maximo beneficio posible. Por otra parte, si
optamos como primer objetivo un incremento inmediato de los ingresos, no seria
congruente con la permanencia a largo plazo de la empresa en el mercado ecuatoriano.
Conjuntamente con lo expresado en el punto anterior, plantearemos una estrategia de
mejora constante del servicio y actualizaciones periddicas del personal para la
optimizacion de la entrega de los servicios, y asesorias que se deban dirigir a los
clientes, con el objetivo de que nuestro servicio sea lo més eficiente posible.

La publicidad serd el punto de mayor relevancia de nuestro éxito empresarial.
Inicialmente esta publicidad serd encaminada a la mayor captacion de clientes
potenciales, utilizando un sentido logistico que permita no afectar nuestro servicio, es
decir, ir creciendo empresarialmente de manera proporcional al crecimiento de nuestros
clientes para no dejarlos de atender de manera prudencial. Para nosotros es muy claro
que nuestro servicio esta dirigido para un nivel empresarial que se convierte en nuestro

mercado objetivo. Por esto, nuestra estrategia de comunicacion sera la visita a clientes
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tentativos para la obtencion de contratos de prestacion de servicios, y entrega de

productos.

Los medios de comunicacion seran basicamente: prensa, propaganda mediante folletos,
internet y correo directo. Ya que estos medios satisfacen nuestros objetivos a los
menores costos posibles, siendo la reduccion de costos la herramienta esencial en la

determinacion de los medios publicitarios.

» Inserciones en periodicos locales de mayor circulacion del pais en el sector al
que queremos llegar. En funcion a un presupuesto determinado previamente para
este tipo de inversion. La informacidn que se debe transmitir sera las ventajas y
el portafolio de productos y servicios que se brinda a la comunidad empresarial,
a la cual se puede llegar a ser participe para quienes se afilien a nuestro programa

empresarial.

» Inserciones en revistas empresariales. En nuestro pais existen multiples revistas
empresariales como son: Gestion, Gestiopolis, Lideres, Management, revistas de
las camaras de la industria, revista de la cdmara de comercio de Quito, entre
otras. Las cuales estan dedicadas exclusivamente al sector empresarial, lo que
constituye una gran vitrina para nuestro servicio, ya que llegamos directamente
al sector al que queremos captar como nuestros clientes, y como se dice en el

argot popular “lo que se exhibe se vende™.

» Internet. Como hemos mencionado, el internet se ha convertido en una
herramienta necesaria por no decir obligatoria de las empresas en la actualidad,
en tal virtud acudiremos a este medio para promocionar y determinarlo como
medio de enlace directo entre el cliente y nuestra empresa, disefiando una pagina

Web, para la recepcion optima de las solicitudes de los clientes.
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2.6. Administracion de la empresa

2.6.1. Organigrama estructural

lustracion 2
Gerencia General
Secretaria
Departamento de Produccidn Departamento Administrativg Departamento Comercial
Y L 4 L 4
Operaciones Contador - Tesorem Asesores Comerciales

Elaborado por: El Autor
Fuente: Investigacién

2.6.2. Funciones y responsabilidades de los departamentos
1.- Gerente General (propietario de la compafiia)

e Buscar nuevos Clientes

e Supervision del Departamento de Produccion y Comercial.

e Administracion de la empresa.

e Anadlisis de estados financieros.

e Elaboracién de presupuestos anuales de operacion de la empresa.

e Preparacion Conjuntamente con el director de control de calidad,
sistemas de motivacion para los colaboradores, asi como de sus
capacitaciones.

» Planificacion de estrategias de calidad en el servicio.

e Implantacion de las estrategias de calidad
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e Planificar y proponer a la junta directiva, estrategias y politicas para
Ilevar adelante los planes de la organizacion.
e Ejecutar programas de auditoria interna de la empresa.

2.- Secretaria — Recepcionista

e Redaccion de textos dispuestos por el Gerente General y el personal en
General

e Planificacién de agendas de trabajo para el Gerente General y personal de
la empresa.

e Determinar un cronograma de entrega y recepcién de documentacion a
los proveedores de servicio.

Compra y entrega a los colaboradores de materiales de oficina.

Encargada de la recepcion de la empresa.

Encargada de la recepcion personal y telefonica para nuestros clientes
Recibir despachar y llevar el control de la correspondencia recibida, asi
como papeleria de interés para el Departamento.

» Recibir y enviar mensajes a través de fax y/o correo electronico dejando
constancia en el archivo.

e Entregar a los miembros del departamento de produccién un ejemplar de
las reglamentaciones, cambios que se emitan para el mismo, y que
contengan instrucciones de autoridades administrativas, fiscalizadoras
internas adquiriendo copia firmada como constancia de haberla recibido.
Llevar los libros de registro que sean necesarios (imagen, puntualidad,
asistencia, despachos, etc.)

e Coordinar los eventos de capacitacion, induccion y la organizacion de

los eventos que se deban realizar.

3.- Asistente Administrativa-contable

Tramites legales internos de la empresa
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Actualizar, disefiar implantar los sistemas y procedimientos requeridos
para soportar el proceso de desarrollo organizacional.

Coordinar las actividades de los gerentes de las otras areas con el fin de
cumplir los objetivos propuestos de la empresa.

Planificar los cambios que sean necesarios, con el proposito de mantener
actualizados los planes de ejecucion.

Velar por el cumplimiento de las politicas generales y planes estratégicos
anuales.

Verificar que los resultados obtenidos sean de acuerdo con los planes
establecidos.

Dar orientacion y entrenamiento a la persona que sustituya temporal o
definitivamente a los colaboradores en el caso de vacaciones 0 separacion
de la empresa.

Asistencia Administrativa

Control Recurso Humano

Asistencia Contable y Tributaria

Cobranzas

Pagos

Departamento de Produccion:

Operador de Centro de llamadas- Este departamento constituye la fuerza motriz de

nuestra empresa, en vista que son quienes determinan la razén de ser de la misma, de

manera inicial contrataremos al menos 10 profesionales. Y sus funciones seran:

Control y tratamiento de los clientes y sus procesos de informacion o
atencion que necesiten frente a los tratamientos que nos solicite el cliente,
asesoria y asistencia.

Realizar informes de llamadas que ingresan con el fin de evaluar la

frecuencia de las mismas.
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Sugerir a los jefes inmediatos superiores sobre posibles mejoras en el

servicio asi como los productos que se puedan ofrecer.

1. Supervisor

Controlar el servicio al cliente asumidos por nuestros ejecutivos.

Control del personal a su cargo.

Control que se lleve de acuerdo con el reglamento de la empresa y
también por parte de nuestros clientes y a la vez de sus usuarios.

Soporte en el caso de que el trafico de Ilamadas sea alto.

Consultor y Asesor de los ejecutivos.

Asesoria en el caso de el escalamiento de un reclamo de los usuarios y
gestionarlo con nuestro cliente

Capacitacion en calidad del servicio a nuestros colaboradores.

Departamento. Comercial

1. Vendedor

Obtencion de bases de datos para los Contactos a los clientes y a sus
usuarios.

Visitas a clientes para informarles a los posibles clientes de nuestros
servicios

Planificacion de programas de ventas en sectores empresariales
Coordinacion con Gerencia General la publicidad de la empresa
Obtencidn de referidos con los clientes existentes.

Planificacion de cronograma de visitas mensuales

Establecer reuniones con los ejecutivos para la visita a los nuevos clientes

Asistir en las tareas comerciales
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2.7.Marco legal de la empresa

MINUTA DE CONSTITUCION DE COMPANIAS DE
RESPONSABILIDAD LIMITADA
SENOR NOTARIO:
En el protocolo de escrituras pablicas a su cargo, sirvase insertar una de constitucion de
compaiiia, contenida en las siguientes clausulas:
PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen en el otorgamiento de esta escritura
los sefiores: (GOYES PINTO PABLO DAVID, VINUEZA ENCALADA DARIO
JAVIER, VILLAVICENCIO POMBOZA ANDRES FABIAN) Todos son mayores de
edad de estado civil casados de nacionalidad ecuatoriana, domiciliados en la ciudad de
Quito, provincia de Pichincha y habiles cual en derecho se requiere para contratar y
obligarse.
SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparecientes declaran que
constituyen, como en efecto lo hacen, una compafia de responsabilidad limitada, que se
sometera a las disposiciones de la Ley de Compafiias, del Codigo de Comercio, a los
convenios de las partes y a las normas del Cadigo Civil.
TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.
TITULOI
Del Nombre, domicilio, objeto y plazo
Articulo 1°.- Nombre.- EI nombre de la compafiia que se constituye es GCC (Global
Call Center) Cia. Ltda.
Articulo 2°.- Domicilio.- EI domicilio principal de la compafiia es la ciudad de Quito
Distrito Metropolitano, pero podra establecer Sucursales, Agencias o Representaciones
en cualquier otro lugar de la Republica del Ecuador o en el Exterior.
Articulo 3°.- Objeto.- el objeto de la compafia consiste en Producir y Comercializar
servicios de servicio al cliente a través de un Centro de llamadas.
En cumplimiento de su objeto, la compafiia podra celebrar todos los actos y contratos

permitidos por la ley.
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Art. 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la compafiia es de 50 afios, contados desde la
fecha de inscripcion de esta escritura. La compafiia podra disolverse antes del
vencimiento del plazo indicado, o podra prorrogarlo, sujetandose, en cualquier caso, a
las disposiciones legales aplicables.

TITULO 11

Del Capital
Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capital social es de 600 dolares de los
Estados Unidos de América, dividido en 600 participaciones sociales de $1dolar de valor
nominal cada una.

TITULO Il

Del Gobierno y de la Administracion

Articulo 6°- Norma general.- El gobierno de la compafiia corresponde a la junta
general de socios, y su administracion al gerente y al presidente.
Articulo 7°.- Convocatorias. La convocatoria a junta general efectuara el gerente de la
compafiia, mediante nota dirigida a la direccion registrada por cada socio en ella. El
tiempo de intervalo entre la convocatoria y la junta, asi como las demas precisiones son
iguales a las ya indicadas.
Articulo 8°.- Quérum de instalacion.- Salvo que la ley disponga otra cosa, la junta
general se instalard, en primera convocatoria, con la concurrencia de mas del 50% del
capital social. Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se instalara con el nimero
de socios presentes, siempre que se cumplan los demas requisitos de ley. En esta Gltima
convocatoria se expresara que la junta se instalara con los socios presentes.
Articulo 9°.- Quérum de decision.- Salvo disposicion en contrario de la ley, las
decisiones se tomaran con la mayoria del capital social concurrente a la reunion.
Articulo 10°.- Facultades de la junta.- Corresponde a la junta general el ejercicio de
todas las facultades que la ley confiere al 6rgano de gobierno de la compafia de
responsabilidad limitada.
Articulo 11°.- Junta universal.- No obstante lo dispuesto en los articulos anteriores, la
junta se entendera convocada y quedara validamente constituida en cualquier tiempo y
en cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para tratar cualquier asunto siempre

que este presente todo el capital pagado y los asistentes, quienes deberan suscribir el acta
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bajo sancion de nulidad de las resoluciones, acepten por unanimidad la celebracion de la
junta.
Articulo 12°.- Presidente de la compafia.- El presidente sera nombrado por la junta
general para un periodo de 5 afios, a cuyo término podré ser reelegido. El presidente
continuara en el ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.
Corresponde al presidente:
1 a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el
secretario, las actas respectivas;
2 b) Suscribir con el gerente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio; Y,
3 c¢) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que faltare, se

ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.

Articulo 13°.- Gerente de la compafiia.- El gerente serd nombrado por la junta general
para un periodo de afios, a cuyo término podra ser reelegido. El gerente continuara en el
ejercicio de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.
Corresponde al gerente:
1 a) Convocar a las reuniones de junta general;
2 b) Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista, y
firmar, con el presidente, las actas respectivas;
3 ¢) Suscribir con el presidente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio;
4 d) Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compafiia, sin
perjuicio de lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Compafiias; v,
5 e) Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de

Compaifiias.

TITULO IV
Disolucion y Liguidacion
Articulo 14°.- Norma general.- La compafiia se disolvera por una 0 mas de las causas

previstas para el efecto en la Ley de Compaiiias, y se liquidard con arreglo al
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procedimiento que corresponda, de acuerdo con la misma ley.

CUARTA.- APORTES.- Se elaborara el cuadro demostrativo de la suscripcion y pago
del capital social tomando en consideracion lo dispuesto por la Ley de Compafiias en sus
articulos 137, numeral 7°, 103 6 104, o uno y otro de estos dos ultimos, segun el caso. Si
se estipulare plazo para el pago del saldo deudor, este no podré exceder de 12 meses
contados desde la fecha de constitucion de la compafia. En aplicacion de las normas
contenidas en los articulos antes citados, se podria elaborar el cuadro de suscripcion y

pago del capital social a base de los siguientes datos generales:

Nombres socios Capital | Capital Capital | Numero de | Capital
suscrito | pagado | por pagar | Participacio | Total

nes
1. Goyes Pablo $200 $200 $0
$200 $ 200
2. Vinueza Dario $200 $200 $0
$200 $ 200
3. Villavicencio Andrés $200 $200 $0
$200 $ 200
TOTALES: $600 $600 $0
$600 $ 600

QUINTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES.- Para los periodos
sefialados en los articulos 12° y 13° del estatuto, se designa como presidente al Sr. El
Autor como gerente de la misma y a la como secretaria. DISPOSICION
TRANSITORIA.- Los contratantes acuerdan autorizar al doctor (Celso Suquillo) para
gue a su nombre solicite al Superintendente o a su delegado la aprobacion del contrato
contenido en la presente escritura, e impulse posteriormente el tramite respectivo hasta

la inscripcion de este instrumento.

Usted, sefior Notario, se dignara afiadir las correspondientes clausulas de estilo.
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Esta minuta debemos legalizar con un abogado y una vez que deseemos iniciar las

actividades comerciales hay que notarizar para que el notario realice la constitucion

definitiva.

REQUERIMIENTOS PARA UNA COMPANIA DE RESPONSABILIDA

TIPO DE

COMPANIA

Compafiia

Limitada

No. DE
SOCIOS

La
compafiia
deberd

constituirse

minimo 2 y
méaximo 25
SOcios

Fuente: Investigacién

LIMITADA

CAPITAL

El capital
esta
constituido
con el
aporte de
los socios,
dividido
en cuotas
de igual

valor.

ASPECTOS LEGALES (PERMISOS)

OBSERVACIONES

La presentacion y administracion
de la sociedad corresponde a los
Socios.

La junta de los socios podra
delegar la representacion y la
administracion en un gerente con
atribuciones  especificas. Para
decidir, el socio tendrd tantos
votos cuantas cuotas de interés
posea.

Para reforma estatutaria, por lo
menos Se requiere para Su
aprobacién el 70% de las cuotas
en gue se halle dividido el capital,
salvo estipulacion en contrario en
los estatutos.

La responsabilidad responde de
sus operaciones sociales hasta por
el patrimonio de la sociedad. Con
relacion a los propietarios o
socios, estos solo deben responder
hasta por el monto de sus aportes
0 capital en la sociedad.

Entre los aspectos legales a cumplirse previo funcionamiento de la empresa estan:
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Registro anico de contribuyentes. RUC
Patente municipal.

Permiso de funcionamiento de los bomberos.
Composicion de la empresa

Cddigo de Trabajo

IESS ( Aportes, Fondos de Reserva)

YV V. V V V V V

Notaria Constitucion

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

“El Registro unico de contribuyentes RUC, es el punto de partida para el proceso de la
administracion tributaria. EI RUC constituye el nimero de identificacion de todas las
personas naturales y sociedades que sean sujetos de obligaciones tributarias A través del
certificado del RUC (documento de inscripcion), el contribuyente esta en capacidad de
conocer adecuadamente cuales son sus obligaciones tributarias de forma que le facilite

un cabal cumplimiento de las mismas.”™

El RUC es el documento Unico que le califica para poder efectuar transacciones
comerciales en forma legal. Los contribuyentes deben inscribirse en el RUC dentro de

los treinta dias habiles siguientes a su inicio de actividades.

» Original y copia, o copia certificada de la escritura pablica de constitucion
inscrita en el Registro Mercantil.

» Original y copia, o copia certificada, de la escritura publica o del contrato
social otorgado ante notario o juez.

» Original y copia, o copia certificada del nombramiento del representante
legal, notariado y con reconocimiento de firmas.

» Formulario RUC-01-A y RUC -01-B suscritos por el representante legal

M \www.sri.gov.com.ec
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PATENTE MUNICIPAL

El impuesto de patentes municipales se grava a toda persona natural o juridica que ejerza
una actividad comercial y opere en el Distrito Metropolitano de Quito.

En el caso de la empresa a constituirse, se requerird de una patente juridica, y los

requisitos para obtenerla son:

« Escritura de constitucién de la compariia original y copia.
Original y copia de la Resolucion de la Superintendencia de Compafiias.
Copias de la cédula de ciudadania y papeleta de votacién actualizada del
representante legal.

Direccion donde funciona la misma.

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DE LOS BOMBEROS

Todas las empresas que se dedican a la venta, distribucion mantenimiento y manejan
equipos que pudieran contribuir a un incendio, tienen la obligacion de calificarse
anualmente en el Cuerpo de Bomberos del Distrito Metropolitano de Quito en la Unidad

Operativa de prevencion y control de Incendios.

Los requisitos que se necesitan para sacar dicho permiso son:
v Copia de Cédula de Identidad.
Copia de Papeleta de Votacion.
Copia certificada del R.U.C.
Copia certificada de patente municipal.
Certificado de no adeudar nada al Municipio de (Original).

NN N

Certificado que acredite experiencia y capacidad técnica relacionada con el

objeto.

\

Certificacion de los agentes extinguidores y/o equipos en general.

v" Solicitud de inspeccidn del establecimiento.
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v" Copia certificada de la escritura de constitucion de la empresa.
v Certificado de exclusividad y/o distribuidor autorizado, en caso de tener esta

calidad.

IESS

La ley del seguro social obligatorio actual y anterior en correspondencia con la
Constitucién Politica del Estado, impone nuevas obligaciones para los empleadores y
asegurados, lo que le permitira al IESS un mejor control de los datos que se registran en
forma mecanizada, a partir de 20 afiliados de una misma empresa, y de igual forma se
facilitara el control y manejo de sus aportes cuando se ejecute el Proyecto de la Historia

Laboral del asegurado a través de Internet y de los Kioscos informativos del IESS.

En cuanto a los documentos necesarios para la concesion de la cédula de Inscripcion
patronal, varian segun la clase de actividad ocupacional del afiliado, a saber: Cedulas de
Inscripcion para:

Empleados domésticos

Artesanos

Personas naturales y juridicas

Sociedades civiles y fundaciones

Sociedades andnimas

Afiliado autbnomo etc.

2.8. Enfoque de direccion:

Partiendo de la mision de la empresa que es convertirse en la empresa lider en servicios
de centro de llamadas, el enfoque estratégico y de direccion deben ir enfocados en
cumplir ese objetivo. El centro de llamadas tendra en un principio una distribucion tal
que pueda facilitar la operacion del negocio, y dado que se empieza con un ndmero
minimo de colaboradores es de vital importancia un control de las operaciones,
facilitando de esta manera la planificacién, direccion y control de los procesos de la

empresa. Las estrategias que facilitaran la ejecucién de las actividades estaran
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relacionadas con la planificacion de trabajo para todas las areas de la empresa que

permita una fluidez en las actividades.

2.9. Mecanismo de control

Para controlar la ejecucion y resultados del plan de marketing se optara por un proceso
de observacion del comportamiento del mercado. Ademas se controlara la efectividad de
cada actividad del marketing mix, enfocandose principalmente a las estrategias

utilizadas.

Este proceso se llevara a cabo, con la ayuda de indicadores de gestién y otros procesos

evaluativos que se describen mas adelante.

Objetivo de Evaluacion.

e Controlar la ejecucion total y efectiva del plan.
* Redisefiar o desarrollar nuevas estrategias de marketing.
e Suministrar retroalimentacion para ejecutar posteriores cambios.

e Suministrar datos para la elaboracion de planes posteriores.

Indicadores de Gestion.

Indicadores de Desempefio General

e Ventas en dinero.- Permitira ver la efectividad del plan de marketing reflejado
en la facturacion de la empresa.

e Ventas por segmento.- Permitira analizar en cuales segmentos es fuerte la
empresa y en cuales no. Esto dard como resultado una posible redireccion en
cuanto a las estrategias para fortalecer los segmentos de baja facturacion.
Participacion en el mercado.- Dara una idea global de la posicion de la

empresa con respecto a la competencia.
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e Tiempo promedio de Illamada.- Permitira obtener el tiempo que
aproximadamente dura cada Ilamada para establecer estadisticas y controles de

calidad en tiempos.

Indicadores de Desempefio en Publicidad.

e Recordaciones: Evaluara en qué medida los anuncios publicitarios son
recordados efectivamente por parte de los miembros potenciales de la audiencia.
Conciencia del producto: Permitird observar si nuestro mensaje es entendido
perfectamente por la audiencia; es decir, que los servicios sean percibidos a
través del mensaje, tales y como son.

e Intencién de compra: Evaluara la contribucion del mensaje publicitario en la

intencion de compra del posible cliente.

Indicadores de Desempefio de Marketing Directo.

» Indice de eficiencia.- Al comparar la cantidad de producto vendido con la
cantidad de correos electronicos directos enviados, obtendremos un indice, que
nos dard la perspectiva de efectividad de correo directo. O el indice se
visualizard por medio de una encuesta a nuestros clientes identificando a través
de qué medio de publicidad conoci6 nuestro servicios y productos.

Capacidad de respuesta: Dard una vision clara de la cantidad de correos

electronicos directos que originan respuesta en el cliente potencial.
Indicadores de Desempefio en Produccion.
e Tasa de prueba.- Permitira observar qué porcentaje del mercado prueba por
primera vez nuestros servicios.

e Tasa de compra.- Indicard quée porcentaje de los clientes que prueban nuestros

productos y servicios por primera vez, vuelven a adquirirlos.
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e Refutaciones al servicio.- Otorgara una retroalimentacion, para modificaciones
en los servicios, basado en las quejas, reclamos o sugerencias que los clientes
manifiesten en el sentido de la mejora de nuestros productos o servicios.

Indicadores de Desempefio en el Precio.

Percepcién del cliente.- Evaluara el grado de aceptacién del precio por parte
del cliente en los productos y servicios.
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CAPITULO IlI1

EL ESTUDIO FINANCIERO DEL PROYECTO

Una vez identificado un mercado al cual atacar, y al no haber ningn impedimento de
tipo legal, tecnoldgico o social que impida la ejecucion del proyecto, es necesario

realizar un estudio financiero para ver la prefactibilidad del mismo.

Este estudio valida un andlisis, que determinara cual es el monto de los recursos
economicos para la realizacion del proyecto, cual sera el costo total de la planta, (que
abarque las funciones de produccién, administracion y ventas), asi como otra serie de
indicadores que serviran como base para la parte final y definitiva del proyecto, que es la

evaluacion econdmica.

Para este andlisis debemos tomar en consideracion las fuentes iniciales de
financiamiento que son dos: financiamiento externo (entidad Financiera) o

financiamiento interno (aportaciones de los socios).

Luego del andlisis, y si detectamos que el proyecto no presenta una rentabilidad
adecuada sera necesario reevaluar los costos y la inversion a fin de verificar si existen
gastos que los determinamos como innecesarios y si realmente no es viable la ejecucion

del proyecto.

3.1. OBJETIVOS DE LA ESTRUCTURA FINANCIERA DEL PROYECTO

Todo proyecto debe utilizar recursos bajo los cuales se pueda canalizar una inversion la
misma que permita ejercer un proceso organizado para obtener un beneficio; estos
recursos al ser escasos, es necesario adecuarlos en funcion a una prioridad, la misma que
cumpla con los objetivos establecidos al inicio de las actividades y generen fuentes de

empleo para la zona en que se desarrolla.
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Uno de los objetivos del estudio financiero sin lugar a duda, consiste en definir las
fuentes de financiamiento, las mismas que nos permitan mantener una liquidez sobre el
giro del negocio, mantener un sistema de control de compras, establecer un presupuesto,
un cronograma de compras, y finalmente obtener los resultados de la entidad expresados
en utilidad.

3.2. COSTOS DE PRODUCCION

TABLA 4.GASTOS SUELDOS DE OPERACIONES

SUELD DECIM |DECIM | FONDO | APORTE TOTAL
DETAL BASICO o o SDE PATRON | VACACIO MENSU TOTAL
LE MENSU TERCE | CUAR | RESER | AL IESS NES AL ANO 1
RO TO VA 12.15%
AL

$

Supervis $| 13.058,4
or $800,00| $66,67| $24,33| $66,67 $97,20 $33,33| 1.088,20 0
$

Operador $| 74.731,0
es $450,00| $37,50| $24,33| $37,50 $ 54,68 $18,75| 6.227,58 0
$

$ $| 87.789,4

TOTAL 1.250,00| $104,17| $48,67| $104,17 $151,88 $52,08| 7.315,78 0

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: El Autor

Para el calculo del décimo cuarto sueldo se toma en cuenta el salario basico vigente que
son $292.

3.3. GASTOS DE ADMINISTRACION.

Son los egresos sin reembolso que se utilizan o estan relacionados directamente con las
oficinas o departamento administrativo. Ademas, son de naturaleza fija, debido a que
estos no varian en funcion de los niveles de produccion. Los gastos necesarios para este
proyecto son los sueldos y salarios de los cargos administrativos, los pagos por servicios
béasicos, los pagos por suministros y mantenimiento de oficina y las depreciaciones y/o

amortizaciones de los activos.

103



Tabla 4. GASTOS ADMINISTRATIVOS

DETALLE VALOR MENSUAL | VALOR ANUAL
Sueldos y Salarios $2.442,37 $ 29.308,40
Arriendos $ 3.500,00 $ 42.000,00
Servicios Basicos $1.710,00 $20.520,00
Suministros de Oficina $ 104,85 $ 1.258,20
Seguro $ 1.208,00
Depreciaciones $ 227,10 $2.725,20
Gastos Preoperacionales $1.300,00
TOTAL $7.984,32 $97.019,80

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracién: El Autor

Sueldos y Salarios.-

Son los sueldos del personal administrativo como el Gerente y la Asistente

administrativa; se considera para cada afio un incremento del 9%, este porcentaje se basa

tomando en cuenta el Gltimo aumento del afio 2010 que fue de $18 y en el afio 2011 el

incremento fue del 10%.

Tabla 5. GASTOS SUELDOS ADMINISTRATIVOS

SUELDO DECIM | DECI | FOND | APORTE VACA | TOTAL
DETALLE | BASICO O MO | OS DE | PATRONA CIONE | MENSU TOTAL
MENSUAL TERCE | CUAR | RESER L IESS S AL ANO 1
RO TO VA 12.15%

$ $ $

Gerente $1.200,00($ 100,00 $24,33| 100,00 $145,80| $50,00|1.620,13| 19.441,60
Asistente

Administrati $

va $600,00] $50,00| $24,33| $50,00 $72,90| $25,00|$822,23| 9.866,80

$ $ $

TOTAL $1.800,00($ 150,00| $48,67| 150,00 $218,70| $ 75,00 2.442,37 | 29.308,40

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: EI Autor

Arriendo de oficinas.-
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El proyecto arrendard una oficina, sin embargo asignamos el 100% del costo del
contrato de arriendo para los gastos administrativos, ademas el contrato de arriendo se

realiza por 3 afios, por lo que asignamos un aumento del 20% en el cuarto y quinto afio.

Tabla 6. ARRIENDOS

VALOR VALOR
DETALLE MENSUAL ANUAL
Arriendo $ 3.500,00 $ 42.000,00

Fuente: EI Autor

Servicios Béasicos.-

Competen los gastos por energia eléctrica, teléfonos, internet y agua analizados en la

valoracion econdmica del estudio técnico.

Tabla 7. SERVICIOS BASICOS

VALOR VALOR
DETALLE MENSUAL ANUAL
$ $
Energia eléctrica 180,00 2.160,00
$ $
Teléfono 1.200,00 14.400,00
$ $
Internet 250,00 3.000,00
$ $
Agua potable 80,00 960,00
$ $
TOTAL 1.710,00 20520,00

Fuente: Empresa Eléctrica Quito, EMAAP

Elaborado por: El autor
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Suministros de oficina.-

Se ha considerado necesario los siguientes utiles de oficina:

Tabla 8. UTILES DE OFICINA

Unida |Cantida |Costo Valor Valor

Detalle d d uni. Mensual Anual
Papel Bond Resma 8 4,00 32,00 384,00
Sobre Manila Un 30 0,10 3,00 36,00
Sobres Oficio Un 30 0,08 2,40 28,80
Esferos Un 3 0,30 0,90 10,80
Lapiceros Un 3 1,25 3,75 45,00
Minas Caja 3 2,10 6,30 75,60
Estilete Un 3 3,10 9,30 111,60
Grapadora Un 3 6,25 4,10 49,20
Grapas Caja 3 2,30 6,90 82,80
Perforadora Un 3 6,00 4,10 49,20
Carpetas para archivador Un 5 1,50 7,50 90,00
Cinta Adhesiva Un 6 0,45 2,70 32,40
Dispensador Cinta Un 3 4,50 13,50 162,00
Clips Caja 6 0,80 4,80 57,60
Saca Grapas Un 3 1,20 3,60 43,20
Total 104,85 1258,20
Fuente: Investigacion de
campo
Elaboracion: EI Autor
Tabla 9. GASTOS SUELDOS DE VENTAS

SUELDO FONDOS APORTE
DETALLE | BASICO | rgrarro | GUARTo | o DE | PATRONAL | VACACIONES | yieneliar | R0t
Vendedor $ 600,00 $ 50,00 $ 24,33 $ 50,00 $72,90 $ 25,00 $ 822,23 | $9.866,80
TOTAL $ 600,00 $ 50,00 $ 24,33 $ 50,00 $72,90 $ 25,00 $ 822,23 | $9.866,80

Fuente: Investigacion de campo

Elaboracién: El Autor
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3.4. GASTO DE VENTA

Son los desembolsos de dinero que realiza la compafiia debido actividades realizadas
por el departamento comercial, para este proyecto son necesarios los siguientes gastos:

Sueldos y Salarios de ventas y operaciones, publicidad y documentacion.

Tabla 10. GASTOS VENTAS

DETALLE VALOR MENSUAL | VALOR ANUAL
Sueldos y Salarios $8.138,02 $ 97.656,20
Documentacion $ 450,00
Publicidad $ 200,00 $ 2.400,00
TOTAL $ 100.506,20

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: EI Autor

3.5. GASTOS FINANCIEROS

Son los desembolsos de dinero que realiza la empresa debido a los intereses de
financiamiento por las deudas adquiridas a entidades financieras y crediticias. También
es importante analizar que cuando el financiamiento es a largo palazo se los puede
clasificar como costos fijos, pero cuando son a corto plazo o para el capital de trabajo
deben considerarse como costos variables ya que dependeran del volumen de

produccion. Los gastos de financiamiento son los siguientes:

T Tabla 11. GASTOS FINANCIEROS
ANO
DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5
Gastos Financieros|$ 3.073,26 | $ 2.490.09 | $ 1.857,44 | $1171.13|$ 426,60
TOTAL $3.073,26$2.490.09| 1.857,44 |$1171.13|% 426,60

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor
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3.6. PRESUPUESTOS DE INVERSIONES
“La inversion debemos entenderla como, la erogacion que se realiza para obtener una

utilidad o beneficio”®®

3.6.1. INVERSIONES FIJAS

Comprende la inversion que se realiza por la adquisicion de todos los activos fijos
tangibles, activos intangibles, que presenten una necesidad para determinar el inicio de
las actividades de la empresa, teniendo en cuenta que se excluye de esta inversion el
capital de trabajo, que corresponde al dinero que le permita hacer frente a los gastos en

el desarrollo de las actividades propias de la empresa.

En el siguiente cuadro exponemos la inversion total inicial de la empresa

Tabla 12. INVERSION TOTAL DEL PROYECTO
ACTIVOS
Propiedad, Planta y Equipo $9.890,00
Equipo de Computacion $5.610,00
Equipo de Oficina $ 1.030,00
Muebles y Enseres $ 3.250,00
TOTAL ACTIVOS $9.890,00
GASTOS $206.544,52
Gastos de Administracion $97.019,80
Gastos de Ventas $ 100.506,20
Gastos financieros $9018,52
TOTAL ACTIVOS Y GASTOS $216.434,52

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

Se describe como activo fijo porque la empresa no puede deshacerse de él sin que
ocasione problemas futuros, tanto administrativos como de produccién de bienes o

servicios.

1 HERNANDEZ, Abraham. Formulacién y Evaluacion de Proyectos de Inversién. Thomson Learning. 4ta Edicion. Pag. 101
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Entendemos como propiedad planta y equipo aquellos que los podemos palpar, ver o

sentir, como por ejemplo: muebles, edificios, terrenos, computadores, autos, etc. En

nuestro proyecto tenemos los siguientes:

Tabla 13. PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO

UNIDAD DE VALOR VALOR
DETALLE MEDIDA CANTIDAD| yNiTARIO|  TOTAL
Escritorio Unid. 2 $ 200,00 $ 400,00
Modulares Unid. 12 $ 120,00 $ 1.440,00
Sillas para modulares Unid. 12 $ 45,00 $ 540,00
Sillas para escritorio Unid. 2 $90,00 $ 180,00
Archivador Metéatico de oficina Unid. 2 $120,00 $ 240,00
Archivador aéreo Unid. 6 $ 75,00 $ 450,00
Telefax Unid. 1 $ 120,00 $ 120,00
Teléfono Unid. 14 $ 65,00 $ 910,00
TOTAL PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO $ 4.280,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: El Autor
Tabla 14. PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO SOFTWARE
UNIDAD DE VALOR VALOR
DETALLE MEDIDA CANTIDAD UNITARIO TOTAL
Impresora-Copiadora Unid. 2 $ 150,00 $ 300,00
Hardware Unid. 12 $ 500,00 $6.000,00
Servidor Unid. 1| $1.500,00 $1.500,00
TOTAL PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO SOFTWARE $ 7.800,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: EI Autor
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Tabla 15. GASTOS PREOPERACIONALES

Gastos de Constitucion $850,00
Estudio y Disefio $350,00
Documentacion $50,00
Imprevistos $50,00
TOTAL $1.300,00

Fuente: Investigacion de campo
Elaboracion: EI Autor

Imprevistos

Los gastos imprevistos se consideran con el objeto de contar con un margen de
proteccion frente a diversas eventualidades como pueden ser: variacion de precios y/o

ajustes de costos estimados.

Gastos de Constitucion

Este rubro estd conformado por los gastos incurridos en los tramites notariales y
judiciales necesarios para la constitucion de la compafiia tales como: pago a notarios y
honorarios profesionales por la elaboracién de la minuta y constitucion definitiva,
permisos de funcionamiento en el Municipio, Bomberos y Direccion de Salud,

inscripcion en el Registro Mercantil y Superintendencia de Compaiiias.

3.7. CAPITAL DE TRABAJO

“El capital de trabajo esté representado por el capital adicional (distinto de la inversion

fija) con que hay que contar para que empiece a funcionar una empresa, esto es, hay que
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financiar la primera produccion antes de recibir ingresos, y contar con cierta cantidad de
efectivo para sufragar los gastos diarios de la empresa”.™®

El capital de trabajo son los recursos necesarios que deben estar disponibles en una
empresa, para la operacion normal del proyecto durante la puesta en marcha y mientras
el proyecto no genere ingresos por ventas.

El capital de trabajo incluye los costos y gastos del proyecto, necesarios para la puesta
en marcha del mismo; para diferenciar si el desembolso de dinero es un costo o un gasto

para la compafiia vamos a citar los siguientes conceptos:

Tabla 16. CAPITAL DE TRABAJO

GASTOS MENSUAL ANUAL
Gastos de Administracion $8.084,98 $97.019,80
Gastos de Ventas $8375,32 $100.506,20
Gastos Financieros $ 751,44 $9.018,52
TOTAL ACTIVOS Y
GASTOS $17.212,54 $ 206.544,52

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

“Costos” !” representa la inversién necesaria para producir o adquirir articulos para la
venta
“Gastos” *® son los egresos en los que incurre la empresa para cubrir con su actividad

comercial...Se clasifican en Gastos de administracion, ventas y financieros

Suponemos un gasto promedio mensual de $200 en el primer afio, a partir del segundo
afno va disminuyendo el gasto en un 20% debido a que el primer afio se obtiene la mayor
cantidad de clientes y los siguientes afios debemos mantenerlos ofreciendo un producto

de calidad y una buena atencién

16 BACA URBINA, Gabriel, Evaluacién de proyectos. 42. Edicion, p.168
7 http:/www.businesscol.com/productos/glosarios/contable/glossary.php?word=COSTO
8 BRAVO VALDIVIESO, Mercedes, Contabilidad General. 32 Edicion, p.149
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Tabla 17. PUBLICIDAD
DETALLE VALOR MENSUAL | VALOR ANUAL
Gasto publicidad $ 200,00 $ 2.400,00
TOTAL $ 2.400,00
Fuente: Investigacion de campo
Elaboracién: El Autor
Tabla 18. DETERMINACION DEL GASTO
DETALLE VITOTAL
Gasto de administracion $97.019,80
Gasto de ventas $ 100.506,20
Gastos financieros $9.018,52
TOTAL $ 206.544,52
Fuente: Investigacion
Elaboracién: EI Autor
Tabla 19. CUADRO DE FUENTES Y USOS
RECURSOS RECURSOS
DESCRIPCION VALOR PROPIOS AJENOS
% VALOR % VALOR
PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO $4.280,00|100% | $ 4.280,00 0% $0,00
SOFTWARE & HARDWARE $ 7.800,00 0% $0,00 100% | $ 7.800,00
TOTAL $12.080,00| 35%| $4.280,00 65% | $ 7.800,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor
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3.8. FUENTES DE FINANCIAMIENTO

Las fuentes de financiamiento se dividen en 2 grupos, el financiamiento propio y el
financiamiento externo. El financiamiento propio consiste en el recurso entregado por
los accionistas o0 socios de la empresa, en cuando al financiamiento externo es aquel que
se consigue por medio de empresas emisoras de créditos que permiten a los
inversionistas obtener recursos econdmicos para la gestion de sus actividades
econdmicas, es necesario dar a conocer gque el hecho de obtener un recurso econémico

externo implica para el usuario un costo el mismo que se le denomina gasto financiero.

3.8.1. FORMA DE FINANCIAMIENTO Y TABLA DE PAGO DE LA DEUDA

“Es el conjunto de recursos monetarios financieros para llevar a cabo una actividad
econdmica, con la caracteristica de que generalmente se trata de sumas tomadas a

préstamo que complementan los recursos propios™*®

Este costo determinado en el punto de fuentes de financiamiento se determina la
siguiente tabla de amortizacién del crédito:

TABLA 21. TABLA DE AMORTIZACION
. CAPITAL ) PAGO VALOR
0
N° Dividendo AMORTIZADO |'NTERES| - ApiTAL | DIVIDENDO

0

1 $40.721,00| $277.24| $551.75 $ 828,99
2 $40.169,25| $273.49|  $55551 $828.99
3 $39.613.74| $269.70|  $559.29 $ 828,99
4 $39.05446| $26590| $56310 $ 828,99
5 $38.49136| $262,06| $56693 $ 828,99

19 www.bancafacil.cl/shifweb/servlet/Glosario
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$37.924,43
$ 37.353,64
$ 36.778,96
$ 36.200,37
$35.617,85
$35.031,35
$ 34.440,87
$ 33.846,36
$33.247,80
$ 32.645,17
$ 32.038,44
$31.427,58
$30.812,55
$30.193,34
$ 29.569,92
$28.942,25
$28.310,31
$27.674,06
$27.033,48
$ 26.388,54
$25.739,21
$ 25.085,46
$24.427,26
$ 23.764,58
$ 23.097,38
$ 22.425,64
$21.749,33
$21.068,42
$20.382,87
$ 19.692,65
$ 18.997,73
$ 18.298,08
$ 17.593,67
$ 16.884,46
$ 16.170,42
$ 15.451,52
$14.727,73
$ 13.999,01
$ 13.265,33
$ 12.526,65
$11.782,94
$11.034,17
$ 10.280,31

$9.521,31

$8.757,14

$7.987,77

$7.213,16
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$ 258,20
$ 254,32
$ 250,40
$ 246,46
$242,50
$ 238,51
$ 234,48
$ 230,44
$ 226,36
$ 222,26
$ 218,13
$ 213,97
$ 209,78
$ 205,57
$ 201,32
$ 197,05
$ 192,75
$ 188,41
$ 184,05
$ 179,66
$ 175,24
$ 170,79
$ 166,31
$ 161,80
$ 157,25
$ 152,68
$ 148,08
$ 143,44
$ 138,77
$ 134,07
$ 129,34
$ 124,58
$ 119,78
$ 114,96
$ 110,09
$ 105,20
$ 100,27

$ 95,31

$90,31

$ 85,29

$ 80,22

$ 75,12

$ 69,99

$ 64,82

$ 59,62

$ 54,38

$49,11

$ 570,79
$ 574,68
$ 578,59
$ 582,53
$ 586,49
$ 590,49
$ 594,51
$ 598,55
$ 602,63
$ 606,73
$ 610,86
$ 615,02
$619,21
$ 623,43
$ 627,67
$ 631,94
$ 636,25
$ 640,58
$ 644,94
$ 649,33
$ 653,75
$ 658,20
$ 662,68
$ 667,19
$671,74
$676,31
$ 680,92
$ 685,55
$ 690,22
$ 694,92
$ 699,65
$ 704,41
$ 709,21
$ 714,04
$ 718,90
$ 723,79
$ 728,72
$ 733,68
$ 738,68
$ 743,71
$ 748,77
$ 753,87
$ 759,00
$ 764,17
$ 769,37
$ 774,61
$ 779,88

$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99
$ 828,99




53 $6.433,28 $43,80 $ 785,19 $ 828,99
54 $ 5.648,08 $ 38,45 $ 790,54 $ 828,99
55 $ 4.857,55 $ 33,07 $ 795,92 $ 828,99
56 $4.061,63 $ 27,65 $ 801,34 $ 828,99
57 $ 3.260,29 $22,20 $ 806,79 $ 828,99
58 $ 2.453,49 $ 16,70 $ 812,29 $ 828,99
59 $1.641,20 $ 11,17 $ 817,82 $ 828,99
60 $ 823,39 $5,61 $ 823,39 $ 828,99

TOTAL A

PAGAR $9.018,52| $40.721,00 $49.739,52

*El Monto del Crédito es el capital de trabajo necesario para 2 meses.
Fuente:

Investigacion

Elaboracion: EI Autor

3.9. DEPRECIACIONES

Depreciacion.

Es el desgaste que sufren los activos fijos por su uso, obsolescencia o destruccién y

deben reportarse periddicamente a fin de actualizar el valor del activo.

El método a aplicarse en la depreciacion de los activos fijos sera el Método lineal,
consideramos el mas adecuado, ya que los activos fijos se desgastan por igual cada

periodo contable. Por lo tanto aplicaremos la siguiente formula:

Valor Activo Fijo
Vida Util

DEPRECIACION =

A continuacion aplicamos la formula a los activos fijos del proyecto:
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PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO

DEPRECIACION = Costo Histérico - Valor Residual

Vida Util
DEPRECIACION = 4.280,00 - 428,00
10
DEPRECIACION = 385,20
SOFTWARE & HARDWARE
DEPRECIACION = Costo Histérico - Valor Residual
Vida Util
DEPRECIACION = 7.800,00 - 780,00
3
DEPRECIACION = 2.340,00
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Tabla 20. DEPRECIACION PROPIEDAD PLANTA Y EQUIPO
DEP VALOR SEGURO
DETALLE VALOR | ANUAL RESIDUAL 10%
PROPIEDAD PLANTA'Y $
EQUIPO 4.280,00 | $ 385,20 $3.894,80| $428,00
Vida Util 10 $385,20 $3.509,60| $389,48
Porcentaje 10| $ 385,20 $3.124,40| $ 350,96
$ 385,20 $2.739,20| $312,44
$ 385,20 $2.354,00f $273,92
$ 385,20 $1.968,80| $235,40
$ 385,20 $1.583,60| $196,88
$ 385,20 $1.198,40| $158,36
$ 385,20 $813,20| $119,84
$ 385,20 $ 428,00 $ 81,32
$
TOTAL 3.852,00
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: El Autor
Tabla 21. DEPRECIACION HARDWARE Y SOFTWARE
DEP VALOR SEGURO
DETALLE VALOR | ANUAL RESIDUAL 10%
SOFTWARE & $
HARDWARE 7.800,00 | $ 2.340,00 $5.460,00f $ 780,00
Vida Util 3| $2.340,00 $3.120,00f $546,00
Porcentaje 33| $2.340,00 $780,00] $312,00
TOTAL $ 7.020,00

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: EI Autor

Es la cantidad, expresada en términos monetarios, que se puede obtener por un bien al

final de su vida, cuando ya no tiene un uso alterno y se estima por el valor de sus
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elementos de construccion. El valor de desecho es similar el valor de chatarra o

salvamento.”?°

El valor de salvamento lo obtenemos restando el valor de la adquisicion del valor de la
depreciacion acumulada hasta ese periodo. Por lo tanto los activos fijos tienen el

siguiente valor de salvamento:

Tabla 22. VALOR DE SALVAMENTO

DETALLE VALOR
PROPIEDAD PLANTA'Y EQUIPO $ 428,00
SOFTWARE & HARDWARE $ 780,00
Total valor salvamento $ 1.208,00

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: EI Autor

Tabla 23. DEPRECIACIONES ANUALES

Afio

ACTIVO Afiol | Afio2 | Afio3 | Afio4 | Afio5 | Afio6 | Afio7 [ Aio8 | Afio9 | 10
PROPIEDAD PLANTA Y $ $ $ $ $ $ $
EQUIPO $ 385,20 | $ 385,20 | $ 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20
SOFTWARE & $ $ $
HARDWARE 2.340,00 | 2.340,00 | 2.340,00

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 2.725,20 | 2.725,20 | 2.725,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 | 385,20 [ 385,20 | 385,20
Fuente: Investigacion de
Campo

Elaborado por: El Autor

% BRAVO VALDIVIESO, Mercedes, Contabilidad General. 32, Edicién, p.204
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Tabla 24. SEGUROS ANUALES
Afo

ACTIVO Afiol [Afo2 |Afo3 |Afio4 |Afo5 |Afio6 |Afio7 |Afio8 [Afo9 |10
PROPIEDAD PLANTA Y $ $ $ $ $ $ $ $ $
EQUIPO $ 428,00 | 389,48 | 350,96 | 312,44 | 273,92 | 235,40 | 196,88 | 158,36 | 119,84 81,32
SOFTWARE & $ $
HARDWARE $ 780,00 | 546,00 | 312,00

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 1.208,00 | 935,48 | 662,96 | 312,44 | 273,92 | 235,40 [ 196,88 | 158,36 | 119,84 | 81,32
Fuente: Investigacion de
Campo

Elaborado por: EI Autor
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Tabla 25. GASTOS ADMINISTRATIVOS PROYECTADOS

ANO
DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10
$
2:?;?.22 Y 1203084 $ $ $ $ $ $ $ $ $
0132.239,24 | 35.463,16 | 39.009,48 | 42.910,43 | 47.201,47|51.921,62 | 57.113,78 | 62.825,16 | 69.107,67
$
Arriendos 42.000,0 $ $ $ $ $ $ $ $ $
0|42.000,00| 42.000,00|42.000,00 | 46.200,00 | 46.200,00| 46.200,00 | 46.200,00 | 46.200,00 | 46.200,00
$
Servicios 20.520,0 $ $ $ $ $ $ $ $ $
Basicos 0120.930,40|21.349,01 | 21.775,99 | 22.211,51| 22.655,74 | 23.108,85 | 23.571,03 | 24.042,45 | 24.523,30
Suministros $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
de Oficina 1.258,20| 1.283,36| 1.309,03| 1.335,21| 1.361,92| 1.389,15| 1.416,94| 1.44528| 1.474,18| 1.503,67
$
Seguro 1.208,00 $935,48| $662,96| $312,44| $273,92| $23540| $196,88| $158,36| $119,84 $81,32
Depreciacion $ $ $
e 2.725.20| 2.725.20| 2.725.20 $385,20| $385,20| $385,20| $385,20| $385,20| $385,20| $ 385,20
Gastos Pre $
operacionales | 1.300,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
98.319,8]100.113,6]103.509,3]104.818,3(113.342,9| 118.066,9|123.229,4(128.873,6( 135.046,8| 141.801,1
TOTAL 0 8 6 2 7 6 9 5 3 6

Fuente: Investigacion
Elaboracion: EI Autor
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Tabla 26. GASTOS VENTAS PROYECTADO

ANO

DETALLE = R01 [ AROZ | ARO3 | ANO4 | ARO5 | ANO6 | ARO7 | ANOS | ARO9 | ANO 10
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Sueldos y 97.656,2 | 107.421,| 118.164,| 129.980,| 142.978,| 157.276,| 173.003,| 190.304,| 209.334,| 230.268,
Salarios 0 82 00 40 44 29 92 31 74 21
Eocume”tac'o $450,00| $47250| $49613| $520,93| $546,98| $57433| $603,04| $633,20 $66485 $698,10
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Publicidad 2.400,00| 2.520,00| 2.646,00| 2.778,30| 2.917,22| 3.063,08| 3.216,23| 3.377,04| 3.545,89| 3.723,19
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

100.506, | 110.414,| 121.306,| 133.279,| 146.442,| 160.913,| 176.823,| 194.314,| 213.545,| 234.689,

TOTAL 20 32 13 63 64 69 19 54 49 50

Fuente: Investigacion
Elaboracion: El Autor
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TABLA 29. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

INGRESOS OPERACIONALES ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Ventas 220.248,00 | 252.073,84 | 288.498,51 | 327.157,31 | 370.996,38 | 389.546,20 | 441.745,39 | 463.832,66 | 525.986,24 | 596.468,40
GASTOS OPERACIONALES Y NO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONALES 220.248,00 | 252.073,84 | 288.498,51 | 327.157,31 | 370.996,38 | 389.546,20 | 441.745,39 | 463.832,66 | 525.986,24 | 596.468,40

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Gasto Administrativo 98.319,80 | 100.113,68 | 103.509,36 | 104.818,32 | 113.342,97 | 118.066,96 | 123.229,49 | 128.873,65 | 135.046,83 | 141.801,16
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Gasto de Ventas 100.506,20 | 110.414,32 | 121.306,13 | 133.279,63 | 146.442,64 | 160.913,69 | 176.823,19 | 194.314,54 | 213.545,49 | 234.689,50
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

UTILIDAD OPERACIONAL 21.422,00 | 41.54583| 63.683,02| 89.059,35| 111.210,78 | 110.565,55 | 141.692,72 | 140.644,47 | 177.393,92 | 219.977,74
Gastos Financieros $3.073,26 | $2.490,09| $1.857,44| $1.171,13| $426,60 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

UTILIDAD DEL EJERCICIO 18.348,74 | 39.055,74 | 61.82557 | 87.888,22 | 110.784,18 | 110.565,55 | 141.692,72 | 140.644,47 | 177.393,92 | 219.977,74
$ $ $ $ $ $ $

15% Participacion de Utilidades Empleados $2.752,31 | $5.858,36| $9.273,84| 13.183,23| 16.617,63| 16.584,83| 21.253,91| 21.096,67 | 26.609,09 | 32.996,66
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO 15.596,43 | 33.197,38 | 52.551,74 | 74.704,99| 94.166,55| 93.980,72 | 120.438,81 | 119.547,80 | 150.784,84 | 186.981,08
$ $ $ $ $ $ $ $

24% Impuesto a la Renta $3.74314 | $7.967,37| 12.612,42| 17.929,20 | 22.599,97 | 22.555,37 | 28.905,31 | 28.691,47| 36.188,36 | 44.87546
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

UTILIDAD NETA 11.853,28 | 25.230,01 | 39.939,32| 56.775,79| 7156658 | 71.42535| 91.53350| 90.856,33 | 114.596,48 | 142.105,62

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor
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3.10. DETERMINACION DE LOS INGRESOS

TABLA 30. PRESUPUESTOS DE INGRESOS

DETALLE | ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

$ $ 3 $ $ $ $ $ $
Costo Total | 201.899,2| 213.018,0| 226.672,9| 239.269,0| 260.212,2| 278.980,6| 300.052,6| 323.188,1| 348.592,3| $376.490,66

6 9 3 8 1 5 8 9 2
Cantidad 579.600,0| 608.580,0| 639.009,0| 670.959.4| 704.507,4| 739.732,7| 776.719.4| 815.5554| 856.333.1 899.149,83
Vendida

0 0 0 5 2 9 3 0 8
Sﬁ?:grio $037| $039| $041| $043| $028| $030| $032| $033] $035 $0,68
\P/reegtlg ° $0,38 $0,41 $0,45 $0,49 $0,53 $0,53 $0,57 $0,57 $0,61 $0,66
Utilidad $0,01 $0,03 $0,04 $0,05 $0,25 $0,23 $0,25 $0,24 $0,26 -$0,02
Margen de
Utilidad 3,89% 7.33% 9.95%| 12,49%| 88,07%| 7553%| 77,73%| 72,34%| 7549% -2,74%
INGRESO $ $ $ $ $ $ $ $ $

220.248,0| 252.073,8| 288.498,5| 327.157,3| 370.996,3| 389.546,2| 441.7453| 463.832,6| 525.986,2| $596.468,40

TOTAL

0 4 1 1 8 0 9 6 4
Fuente:

Investigacion
Elaboracién: El Autor
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3.11. DETERMINACION DE LOS COSTOS

3.11.1. COSTOS FIJOS.

Los costos fijos son aquellos que no varian de acuerdo con la produccion; es decir son

aquellos costos que no presentan cambios por la fluctuacién de la produccion.
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Tabla 27. GASTOS ADMINISTRATIVOS FIJOS

ANO
DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 ANO 8 ANO9 | ANO 10
. $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Sueldos y Salarios 20.308,40 | 32.239,24 | 35.463.16 | 39.000.48 | 42.910,43 | 47.201,47|51.921 .62 | 57.113,78| 62.825.16| 69.107,67
Arriendos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
42.000,00 | 42.000,00 | 42.000,00 | 42.000,00 | 46.200,00 | 46.200.00 | 46.200,00| 46.200,00| 46.200,00| 46.200.00
$
Sequro 1.208.00| $93548| $66296| $31244| $27392| $23540| $19688| $15836| $11984| $8132
$ $ $
Depreciaciones 2725.20| 272520 2.725.20| $385:20| $385.20| $38520| $38520| $38520| $38520| $385.20
$
Gastos Preoperacionales | 130000 $000|  $000{  $000/ $000| $000| $000 $0,00 $0,00 $0,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 76.541,60 | 77.899,92 | 80.851.32|81.707,12 | 89.769,55 | 94.022.07 | 98.703.70 | 103.857,34 [ 109.530.20 | 115.774,19

Fuente: Investigacion
Elaboracion: El Autor
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TABLA 32. GASTOS VENTAS FIJOS

ANO

DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10

$ $ $ $ $ $ $ $ $

Sueldos y $|107.421,8| 118.164,0| 129.980,4 | 142.978,4 | 157.276,2 | 173.003,9 | 190.304,3| 209.334,7 | 230.268,2

Salarios 97.656,20 2 0 0 4 9 2 1 4 1

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

Publicidad 2.400,00| 2.520,00| 2.646,00| 2.778,30| 2.917,22| 3.063,08| 3.216,23| 3.377,04| 3.545,89| 3.723,19

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $

100.056,2 | 109.941,8| 120.810,0 | 132.758,7 | 145.895,6 | 160.339,3 | 176.220,1| 193.681,3| 212.880,6 | 233.991,4

TOTAL 0 2 0 0 6 6 4 5 3 0
Fuente:

Investigacion

Elaboracién: El Autor
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3.11.2. COSTOS VARIABLES.
Los costos variables dependen en gran medida sobre los niveles de produccion que la

empresa tenga ya que a mayor medida de produccion los costos variables seran superiores y

mientras el nivel de produccion sea menor de igual manera los costos serdn menores.
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Tabla 28. GASTOS ADMINISTRATIVOS VARIABLES

ANO
DETALLE ANO1 [ ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Servicios Basicos 20.520,00{20.930,40(21.349,01|21.775,99 | 22.211,51 | 22.655,74 | 23.108,85 | 23.571,03 | 24.042,45 | 24.523,30
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Suministros de Oficina 1.258,20| 1.283,36| 1.309,03| 1.335,21| 1.361,92| 1.389,15| 1.416,94| 1.44528| 1.474,18| 1.503,67
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
TOTAL 21.778,20(22.213,76 | 22.658,04 | 23.111,20 | 23.573,42 | 24.044,89 | 24.525,79 | 25.016,31 | 25.516,63 | 26.026,96
Fuente: Investigacion
Elaboracién: EI Autor
Tabla 29. GASTOS VENTAS VARIABLES
ANO
DETALLE ANO1 | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANO5 | ANO6 | ANO7 | ANO8 | ANO9 | ANO 10
Documentacién $ 450,00 $472,50| $496,13| $520,93| $546,98| $574,33| $603,04| $633,20| $664,85| $698,10
TOTAL $450,00| $472,50| $496,13| $520,93| $546,98| $574,33| $603,04| $633,20| $664,85| $698,10
Fuente: Investigacion
Elaboracién: El Autor
TOTAL GASTO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
VARIABLE 22.228,20(22.686,26 | 23.154,16 | 23.632,13 | 24.120,40 | 24.619,22 | 25.128,83 | 25.649,50 | 26.181,49 | 26.725,06
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3.12. PUNTO DE EQUILIBRIO.

El punto de equilibrio es aquel en donde convergen dos pendientes, la oferta y demanda con
el fin de conocer de manera gréafica cual es valor tanto monetario como en unidades que se
deben comercializar para que los costos y gastos sean subsanados con la comercializacion
de los bienes producidos. Para el presente proyecto se ha determinado que el punto de

equilibrio se determina como se muestra en la siguiente gréfica:

PUNTODE EQUILIBRIO

$250.000,00 -
$200.000,00
S 150.000,00 -
S 100.000,00 -
5 50.000,00 -
50,00 . i
° g g g
=] =] =]
& 7 @
UNIDADES
Unidades producidas $579.600,00
Costos fijos $179.671,43
Costos variables $22.228,20
COSTO TOTAL $201.899,63
Punto de equilibrio unidades 525894,68
Punto de equilibrio Ventas $199.839,98
Ventas $220.248,00
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3.13. COSTO DE CAPITAL O DETERMINACION DE LA TMAR.

Tabla 30. CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO 1
dic-11

Tasa pasiva 4,28%

Inflacién 0,51%

% Riesgo Pais 8,46%

TASA DE DESCUENTO 13,25%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor

Tabla 31. CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO No 2
ene-11

Tasa pasiva 4,53%

Inflacion 0,40%

% Riesgo Pais 8,08%

TASA DE DESCUENTO 13,01%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El Autor

Donde:

e La tasa de interés pasiva es el porcentaje que paga el sistema financiero por el
dinero depositado en sus entidades. Esta tasa es fijada por el Banco Central del
Ecuador y en la actualidad es del 4.28%%".

e La inflacion es el aumento mensual porcentual del nivel general de precios. La
inflacion a diciembre de 2011 es del 0.51%.

2L http://www.bce.fin.ec/, diciembre 2010
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e La Tasa de Riesgo, es la relacion del porcentaje de endeudamiento necesario para el

proyecto con la tasa pasiva fijada por el Banco Central del Ecuador, la misma que a
fin del afio 2011 se situo en 8.46%.

3.14. ESTADOS FINANCIEROS

3.14.1. ESTADO DE SITUACION INICIAL

El estado de situacién inicial es la representacion en la que podemos interpretar facilmente

la situacién financiera de la empresa. Podemos encontrar los activos que son todos los

bienes que la empresa tiene o hace uso de los mismos. Por otra parte se encuentran también

los pasivos que corresponden a todas las cuentas por pagar es decir las deudas que la

empresa tiene para con terceros, y finalmente el patrimonio que corresponde a la propiedad

de los accionistas.

ESTADO DE SITUACION INICIAL

Afo 1
ACTIVO PASIVO

ACTIVO $ PASIVO A LARGO $
CORRIENTE 40.721,00 PLAZO 40.721,00

. $ ] $

Caja Bancos 40.721,00 Préstamo Largo Plazo 40.721,00
ACTIVO NO $ $
CORRIENTE 12.080,00 TOTAL PASIVO 40.721,00
Propiedad planta y $ $
equipo 12.080,00 PATRIMONIO 12.080,00

. . $

Capital Social 12.080.00
$| TOTAL PASIVO + $
TOTAL ACTIVO 52.801,00 | PATRIMONIO 52.801,00

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor
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3.14.2. ESTADO DE RESULTADOS.

En el estado de resultados encontramos dos aspectos sustanciales, inicialmente describimos
los ingresos que corresponden a la empresa por su gestion y actividades desarrolladas;
seguido encontramos los gastos que la empresa ha incurrido en el ejercicio econémico que

se realizan por la gestion necesaria para obtener dichos beneficios econémicos.

TABLA 37. ESTADO DE RESULTADOS
ANO 1
INGRESOS
INGRESOS OPERACIONALES $220.248,00
Ventas Netas $ 220.248,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $220.248,00
GASTOS $201.899,26
GASTOS OPERACIONALES $ 100.506,20
Sueldos y Salarios $97.656,20
Documentacion $ 450,00
Publicidad $2.400,00
GASTOS NO OPERACIONALES $101.393,06
Sueldos y Salarios $29.308,40
Arriendos $42.000,00
Servicios Basicos $20.520,00
Suministros de Oficina $1.258,20
Seguro $1.208,00
Depreciaciones $2.725,20
Gasto Preoperacional $1.300,00
Gastos Financieros $3.073,26
UTILIDAD DEL EJERCICIO EN CURSO $18.348,74
15% Participacion Trabajadores $2.752,31
24% Impuesto a la Renta $3.743,14
UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $11.853,28

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor

3.14.3. ESTADO DE SITUACION FINAL

Una vez transcurrido el ejercicio el estado de situacion final tenemos lo siguiente:
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ESTADO DE SITUACION FINAL

PATRIMONIO

Ao 1
ACTIVO PASIVO
ACTIVO PASIVO A LARGO
CORRIENTE $ 45.699,64 PLAZO $ 33.846,36
Caja Bancos $ 45.699,64 Préstamo Largo Plazo $ 33.846,36
ACTIVO NO
CORRIENTE $9.354,80| TOTAL PASIVO $ 33.846,36
E&ﬂfgﬁdad planta y | ¢ 9.354,80 PATRIMONIO $21.208,08
Capital Social $9.354,80
Utilidad del ejercicio $11.853,28
TOTAL ACTIVO $55.054,44 TOTAL PASIVO + $55.054,44

Fuente: Investigacion

Elaborado por: El Autor

3.15. FLUJO DE FONDS PROYECTADO A 10 ANOS

“El flujo de caja es un estado financiero basico que se presenta, de una manera dinamica,

en un periodo determinado de tiempo, el movimiento de entradas y salidas de efectivo de

una empresa, y la situacion de efectivo al final del mismo periodo.”
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TABLA 38. FLUJO DE CAJA CON FINANCIAMIENTO

ANOS
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

$ $ $ $ $

Ventas 220.248,00 | $ 252.073,84 | 288.498,51 | $ 327.157,31 | 370.996,38 | $ 389.546,20 | $ 441.745,39 | 463.832,66 | 525.986,24 $ 596.468,40
$ $ $ $ $

Gastos Administrativos 98.319,80 | $100.113,68 | 103.509,36 | $ 104.818,32 | 113.342,97 | $ 118.066,96 | $ 123.229,49 | 128.873,65 | 135.046,83 $141.801,16
$ $ $ $ $

Gastos de Ventas 100.506,20 | $ 110.414,32 | 121.306,13 | $ 133.279,63 | 146.442,64 | $ 160.913,69 | $ 176.823,19 | 194.314,54 | 213.545,49 $ 234.689,50

Gastos Financieros $3.073,26| $2.490,09| $1.857,44| $1.171,13| $426,60 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00
$ $ $ $ $

Total Gasto 201.899,26 | $213.018,09 | 226.672,93 | $239.269,08 | 260.212,21 | $ 278.980,65 | $ 300.052,68 | 323.188,19 | 348.592,32 $ 376.490,66
UTILIDAD ANTES DE $ $ $ $ $

DEDUCCIONES 18.348,74 | $39.055,74 | 61.82557 | $87.888,22|110.784,18 | $110.565,55 | $ 141.692,72 | 140.644,47 | 177.393,92 $219.977,74
15% Participacion de Utilidades $ $ $

Empleados $275231| $5.85836| $9.273,84| $13.183,23| 16.617,63| $16.584,83| $21.253,91| 21.096,67 | 26.609,09 $ 32.996,66
$ $ $ $

24% Impuesto a la Renta $3.74314| $7.967,37| 12.612,42| $17.929,20| 22.599,97 | $22.55537| $28.90531| 28.691,47| 36.188,36 $ 44.875,46
$ $ $ $ $

UTILIDAD NETA 11.853,28 | $25.230,01| 39.939,32| $56.775,79| 71.566,58 | $71.42535| $91.533,50| 90.856,33 | 114.596,48 $ 142.105,62

(+) Depreciacion $272520| $2.72520| $2.725,20 $38520| $385,20 $ 385,20 $38520| $38520| $385.20 $ 385,20

(+) Préstamo $40.721,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $ 0,00
FLUJO EFECTIVO $ $ $ $ $

OPERATIVO $40.721,00 | 14.578,48| $27.95521| 42.664,52| $57.160,99| 71.951,78| $71.810,55| $91.918,70| 91.241,53 | 114.981,68 $ 142.490,82

Inversion de los socios -$ 4.280,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Pago préstamo $6.874,64| $7.45782| $8.090,46| $8.776,77| $9.521,31 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

Recuperacion de los socios $ 428,00 $428,00| $428,00 $428,00| $428,00 $ 428,00 $428,00| $428,00| $428,00 $ 428,00
$ $ $ $

SALDO FINAL DE CAJA $4.280,00| $7.27584| $20.069,39| 34.146,06 | $47.956,22| 62.002,47 | $71.382,55| $91.490,70| 90.813,53 | 114.553,68 $ 142.062,82
FLUJO DE CAJA $ $ $ $

ACUMULADO $7.27584 | $27.34524| 61.491,29 | $109.447,51 | 171.449,98 | $ 242.832,53 | $ 334.323,22 | 425.136,75 | 539.690,43 $ 681.753,25

Fuente: Investigacion
Elaboracion: EI Autor
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TABLA 39. FLUJO DE CAJA SIN FINANCIAMIENTO

ANOS
DETALLE ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6 ANO 7 ANO 8 ANO 9 ANO 10

$ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas $220.248,00 | 252.073,84 | 288.498,51 | 327.157,31| 370.996,38| 389.546,20 | 441.74539| 463.832,66| 525.986,24 | 596.468,40
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos Administrativos $98.319,80 | 100.113,68 | 103.509,36 | 104.818,32 | 113.342,97 | 118.066,96 | 123.229,49 | 128.873,65| 135.046,83 | 141.801,16
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Gastos de Ventas $100.506,20 | 110.414,32| 121.306,13 | 133.279,63 | 146.442,64| 160.913,69| 176.823,19| 194.31454| 213.54549 | 234.689,50
Gastos Financieros $3.07326 | $2.490,09| $1.857,44| $1.171,13 $ 426,60 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00
$ $ $ $ $ $ $ $ $
Total Gasto $201.899,26 | 213.018,09 | 226.672,93| 239.269,08 | 260.212,21| 278.980,65| 300.052,68 | 323.188,19| 348.592,32 | 376.490,66
UTILIDAD ANTES DE $ $ $ $ $ $
DEDUCCIONES $18.348,74 | $39.055,74 | $61.82557 | $87.888,22| 110.784,18 | 110.565,55| 141.692,72 | 140.644,47| 177.393,92 | 219.977,74

15% Participacion de Utilidades
Empleados $2752,31| $5.858,36| $9.273,84| $13.183,23 | $16.617,63 | $16.584,83 | $21.253,91 | $21.096,67 | $26.609,09 | $32.996,66
24% Impuesto a la Renta $3.74314 | $7.967,37| $12.612,42 | $17.929,20 | $22.599,97 | $22.555,37 | $28.905,31 | $28.691,47 | $36.188,36 | $ 44.875,46
$ $
UTILIDAD NETA $11.853,28 | $25.230,01 | $39.939,32 | $56.775,79 | $71.566,58 | $71.425,35| $91.533,50 | $90.856,33 | 114.596,48 | 142.105,62
(+) Depreciacion $272520| $2.72520| $2.72520 $ 385,20 $ 385,20 $ 385,20 $ 385,20 $ 385,20 $ 385,20 $ 385,20
FLUJO EFECTIVO $ $
OPERATIVO $14.578,48 | $27.955,21 | $42.664,52 | $57.160,99 | $71.951,78 | $71.810,55| $91.918,70 | $91.24153| 114.981,68 | 142.490,82

-$

Inversion de los socios 4.280,00 $0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Recuperacion de los socios $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00 $ 428,00
$ $
SALDO FINAL DE CAJA $ 4.280,00 $14.150,48 | $27.527,21 | $42.236,52 | $56.732,99 | $71.523,78 | $71.382,55| $91.490,70 | $90.813,53| 114.553,68 | 142.062,82
FLUJO DE CAJA $ $ $ $ $ $ $
ACUMULADO $14.150,48 | $41.677,69 | $83.914,21 | 140.647,20 | 212.170,98 | 283.553,53 | 375.044,22 | 465.857,75| 580.411,43 | 722.474,25

Fuente: Investigacion
Elaboracion: El Autor
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CAPITULO 4

EVALUACION DEL PROYECTO

“Una de las funciones mas relevantes en el area de las finanzas, es el andlisis de los
proyectos de inversion, con el fin de seleccionar las mejores alternativas de los recursos de

. r 2922
que dispone, una empresa, una persona o un pais.”

Hay muchas alternativas de inversion que se las puede catalogar como atractivas, pero
lamentablemente los recursos que se disponen para estas alternativas son escasos. Por tal
motivo, es prudente establecer un criterio de evaluacién, cuando se trata de invertir esos
recursos escasos o limitados para seleccionar las mejores opciones posibles de todas las

alternativas existentes.

En la actualidad el crecimiento de las empresas se determina en base a la canalizacion de
nuevos flujos de efectivo, encaminado al desarrollo de nuevos proyectos de inversion, “de
esta manera una de las principales tareas de toda administracion es encargarse de la
creacion de estructura y procedimientos bien integrados y adaptables a las necesidades
propias, para planear, desarrollar y administrar programas que identifiquen y evallen

nuevos proyectos de inversion”?.

Todo punto de partida de una empresa, debe ser identificar objetivos a corto mediano y
largo plazo, generando con esto flujos encaminados a la generacion de nuevos proyectos de
inversion sean estos internos o externos, para lograr su desarrollo y con esto su
permanencia prolongada en el mercado. Por lo tanto la determinacién de un criterio de
evaluacion es factor medular en toda actividad social asi como econdémica, y méas adn la
seleccion de la mejor alternativa constituye un factor de alta responsabilidad de las

personas encargadas de desarrollar la empresa o proyecto.

22 DOMINICK, Salvatore. Microeconomia Mc Graw Hill Estados Unidos 3ra edicién pag 58
22 \VACA URBINA. Gabriel. Evaluacién de Proyectos Mc Graw Hill Estados Unidos Mexicanos 4ta edicién pag 83
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A nivel empresa, la importancia de los proyectos de inversion es tal, que el éxito de las
operaciones normales se apoya principalmente en las utilidades que genere cada proyecto,

es decir, de la seleccion de la mejor alternativa de inversion.

Cuanto mas analiticos sean los procesos de seleccion de alternativas se optimizara la
utilizacion de los recursos escasos, asi se obtendra la maximizacion de utilidades, y se

disminuira el riesgo.

Para la evaluacion del presente proyecto, es necesario conocer:

a) La Inversion Inicial requerida

b) EIl Horizonte del proyecto es decir su vida util.
c) El valor de Salvamento de la Inversion.

d) Flujos de Fondos estimados en la vida dtil.

e) Rendimiento minimo aceptable

4.1. FLUJO DE EFECTIVO NETO DEL PROYECTO

Como lo hemos determinado en el capitulo financiero, el cual indica que nuestro flujo de
caja nos permite mantener una utilidad considerable con la inversién realizada, la que nos
permitird solventar nuestra necesidad de capital de trabajo, realizar los pagos que se tengan
que realizar sobre los impuestos y entrega de las utilidades a los colaboradores y finalmente
entregar dividendos atractivos a nuestros inversionistas, otro factor que es importante
mencionar es que el crédito solicitado por la empresa a una empresa financiera se la pagara
en su totalidad al cabo del 5to afio lo que determina que este crédito es manejado de una
manera prudencial y permitiéndonos reevaluar el proyecto una vez finalizado el pago a fin
de visualizar si es conveniente renovar o no el crédito para elevar la inversion, aumentar la
productividad de la empresa, o mantenerla sabiendo obtener mayor ganancia con el nivel de

ventas planificado.
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4.2. TASA DE INTERES PARA LA EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

Para la evaluacion técnica de un proyecto, es necesario identificar el sistema de evaluacion
que tendrd el mismo, para nuestro caso hemos optado por una evaluacién compleja, la
misma que se da en virtud de analizar el VAN, TIR y factores como por ejemplo el periodo

de recuperacion de la inversion y finalmente la relacion del Beneficio-Costo.

Una vez establecida la técnica de evaluacion es necesario iniciar estableciendo la TMAR;

siendo esta la tasa minima aceptable de rentabilidad.

Al hablar de una inversién podemos decir que: en el mercado bursatil se encuentra varias
posibilidades de inversién, las mismas que permiten a los interesados valorarlas con el
propdsito de conocer cuél de todas generara una mayor utilidad, y un retorno de inversion
al menor tiempo posible, dentro de estas opciones es necesario tener un estandar de
valoracion por medio del cual podamos aplicar a todas las opciones de inversién

encontradas y de todas ellas escoger la mejor opcion.

La TMAR no es mas que la sumatoria de varias tasas que a su vez son las tasas de
rentabilidad de otras opciones de inversion, frente a este escenario el proyecto puede
determinar que la TMAR para nuestro proyecto se establece de la siguiente manera:

CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO 1
dic-11
Tasa pasiva 4.28%
Inflacion mensual 0,51%
% Riesgo Pais 8,46%
TASA DE DESCUENTO 13.25%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor
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Donde:

o La tasa de interés pasiva es el porcentaje que paga el sistema financiero por el
dinero depositado en sus entidades. Esta tasa es fijada por el Banco Central del
Ecuador y en la actualidad es del 4.28%%.

o La inflacion es el aumento anual porcentual del nivel general de precios. La

inflacién mensual a diciembre de 2011 fue del 0.51%.

o La Tasa de Riesgo, es el nivel de riesgo que existe en el pais a causa de varios
factores como por ejemplo, la inseguridad, inestabilidad econémica, social, politica
y judicial; la misma que a diciembre de 2011 se ha establecido en 8.46%.

CALCULO DE LA TASA DE DESCUENTO 1

dic-11
Tasa pasiva 4.53%
Inflacion 0,40%
% Riesgo Pais 8,96%
TASA DE DESCUENTO 13.01%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor

4.3. DEFINICION DEL VAN Y CALCULO DEL VAN DEL PROYECTO

“El valor actual neto significa traer a valores de hoy los flujos futuros y se calculan sacando

la diferencia entre todos los ingresos y los egresos, o en su defecto el flujo neto de caja

expresado en moneda actual a través de una tasa de descuento especifica”®

24 http://www.bce.fin.ec/, enero 2009

% BARRENO, Luis (2004), Manual de formulacién y evaluacion de proyectos , Ecuador, pag. 121
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Es decir, el VAN es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos
descontados a la inversion inicial. El resultado arroja criterios de rentabilidad los mismos

que permiten tomar decisiones tales como:

INDICADOR TOMA DE DECISION
VAN = + Se acepta el proyecto

VAN
VAN

- No se acepta el proyecto

0 Su ejecucion es indiferente

Por lo tanto, si obtenemos un VAN negativo, los beneficios que obtendremos del proyecto
no compensaran los costos, por tal razon el proyecto debe ser rechazado o replanteado; pero
si el VAN es positivo, el proyecto generara recursos adicionales luego de cubrir los costos,
es decir, es aceptable, en cambio, si el VAN es igual a cero el proyecto solo cubrira los

costos.
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CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO ( VAN) CON FINANCIAMIENTO

Desembolso
Inicial

Flujo de caja
Afio 1

Flujo de caja
Afio 2

Flujo de caja
Afio 3

Flujo de caja
Afio 4

Flujo de caja
Afio 5

Flujo de caja
Afio 6

Flujo de caja
Afio 7

Flujo de caja
Ario 8

Flujo de caja
Afio 9

Flujo de caja
Afio 10

13,25% | -$4.280,00

$7.275,84

$20.069,39

$ 34.146,06

$ 47.956,22

$62.002,47 $71.382,55

$91.490,70

$90.813,53

$114.553,68

$ 142.062,82
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Valor actual Neto VAN = $ 287.743,54
Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor
CALCULO VAN 1
VAN 1 $ $7.275,84 $ 20.069,39 $ 34.146,06 $ 47.956,22 $62.002,47 $ 71.382,55
_ 4.280.00 s 0,1325 1 + 1+ 0,1325 2 + 1+ 0,1325 3 + 1+ 0,1325 4 + 1+ 0,1325 5 + 1+ 0,1325 6
0 0 0 0 0 0
$91.490,70 $90.813,53 $ 114.553,68 $ 142.062,82
1+ 013250 7 1+ 013250 8 1 + 0,13250 9 1 + 0,13250 10
VAN $4.280.00 $7.275,84 $ 20.069,39 N 34146,06 N 47956,22 N 62002,47 N 71382,55
1= T 1,13250 1 1,13250 2 1,13250 3 1,13250 4 1,13250 5 1,13250 6
91490,70 90813,53 114553,68 142062,82
1,13250 7 1,13250 8 1,13250 9 1,13250 10
VAN $ 4.280.00 $7.275,84 20069,39 34146,06 47956,22 62002,47 71382,55
1= T 1,13250 1,28256 1,45249 1,64495 1,86291 2,10974



$33.834,73

62002,47

91490,70 90813,53 114553,68 142062,82
2,38928 2,70586 3,06439 3,47042
VAN
1= -$ 4.280,00 $6.424,58 + $1564796 + $2350856 + $29.15359 + $33.282,65
$38.292,12 $33.561,77 $37.382,22 $40.935,33
\/1A:N $287.743,54
CALCULO VAN 2
VAN - 7275,84 20069,39 34146,06 47956,22
+ + + + +
2= 4.280,00 1+ 013010 1 1 + 023010 2 1 + 0,13010 3 1 + 0,13010 4
71382,55 91490,70 90813,53 114553,68 142062,82
1+ 013010 6 1 + 023010 7 1 + 023010 8 1 + 0,13010 9 1 + 0,13010 10
VAN - 7275,84 N 20069,39 N 34146,06 N 47956,22 N 62002,47
2= 4.280,00 1,13010 1 1,13010 2 1,13010 3 1,13010 4 1,13010
71382,55 91490,70 90813,53 114553,68 142062,82
1,13010 6 1,13010 7 1,13010 8 1,13010 9 1,13010 10
VAN - 7275,84 20069,39 34146,06 47956,22 62002,47
2= 4.280,00 1,13010 1,27713 1,44328 1,63105 1,84325
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71382,55 91490,70 90813,53 114553,68 142062,82
2,08306 2,35406 2,66033 3,00644 3,39757
VAN ' 643823 + 1571450 + 2365865 + 2940204 + 3363757
2= 4.280,00 ’ ' ' ’ ’
+ 34268,16 + 3886501 +  34136,23 + 38102,82 + 41813,03
VAN
2= 291.756,24
CALCULO DEL VALOR ACTUAL NETO ( VAN) SIN FINANCIAMIENTO
Desembolso |  Flujo de caja Flujo de caja | Flujo de caja | Flujodecaja | Flujodecaja | Flujodecaja | Flujodecaja | Flujodecaja | Flujodecaja | Flujo decaja
Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afio 8 Afio 9 Afio 10
13,25% | -$4.280,00 $14.150,48 $41.677,69 $83.914,21 | $140.647,20 | $212.170,98 | $283.553,53 | $375.044,22 | $465.857,75 | $580.411,43 | $722.474,25
Valor actual Neto VAN = $1.176.609,84
Fuente: Investigacion
Elaborado por: EI Autor
CALCULO VAN 1
VAN $4.280.00 + $14.150,48 $41.677,69 $83.914,21 $ 140.647,20 $212.170,98
1= T 1+ 0,1325 1 1+ 0,1325 2 1+ 0,1325 3 1+ 0,1325 4 1+ 01325 5
+ $ 283.553,53 4 $ 375.044,22 N $ 465.857,75 N $580.411,43 $722.474,25
1+ 0,1325 6 1+ 0,1325 7 1+ 01325 8 1+ $0,1325 9 1+ $0,13 10
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VAN $14.150,48 $41.677.69 83914.21 140647,20 212170.98
1= 9428000 + 1+ 913050 2% 113250 37 113250 4t 113250 °
11325
28355353 _ 37504422 _ 46585775 58041143  _ 722474.25
113250 6 ' 113250 7 ' 113250 8 ' 113250 9 ' 113250 10
$14.150,48 41677.69 83014,21 140647,20 212170,98
VAN 6428000 +
1= L1325 1.28256 1.45249 1,64495 1,86291
283553 53 375044,22 46585775 58041143 72247425
210974 238928 270586 3.06430 3.47042
VAN
AN $428000  $1249491 + $3249580 + $57.77246 + $8550230 + $113.89245
$134.40202  $156.96040  $172.166.10  $189.40527  $208.180,61
VAN $
1=  1.159.001.42
CALCULO VAN 2
VAN i 14150,48 41677.69 8301421 140647.20 212170.98
2= 428000 "1+ 013010 1 T 1+ 013010 2 T 1 + 013010 3 ' 1 + 013010 4 T 1 + 013010 5
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283553,53 + 375044,22 N 465857,75 + 580411,43 N 722474,25
1+ 013010 6 1+ 013010 7 1+ 013010 8 1 + 0,13010 9 1 + 0,13010 10

VAN - + 14150,48 + 41677,69 + 83914,21 + 140647,20 4 212170,98
2= 4.280,00 1,13010 1 1,13010 2 1,13010 3 1,13010 4 1,13010 5
283553,53 375044,22 465857,75 580411,43 + (22474,25

113010 6 & 113010 7 = 113010 8 ' 113010 9 ' 113010 10

VAN - + 14150,48 + 41677,69 + 83914,21 + 140647,20 N 212170,98
2= 4.280,00 1,13010 1,27713 1,44328 1,63105 1,84325
283553,53 + 375044,22 N 465857,75 N 580411,43 N 722474,25
2,08306 2,35406 2,66033 3,00644 3,39757
VAN
12521,44 + 3263397 + 5814132 + 86231,04 + 115106,97

2= 4.280,00

+ 136123,72 + 159317,82 + 17511298 + 193056,35 + 21264424

VAN

o= 1.176.609,84
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DEFINICION DE LA TIRY CALCULO DE LA TIR DEL PROYECTO

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

de los flujos descontados a la inversion inicial”®®

La TIR nos ayuda a medir la rentabilidad del proyecto en porcentaje y refleja el

rendimiento promedio de la inversion.

Podemos obtener 3 resultados del TIR:

INDICADOR TOMA DE DECISION

TIR >i Rendimiento mayor que otros proyecto
TIR <i Rendimiento menor que otros proyecto
TIR =i Rendimiento indiferente

Elaborado por: El Autor

Por lo tanto si el TIR es mayor a la tasa de interés es mas conveniente realizar la inversion.

CALCULO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

n _ VANI(, —iy ]
~ VANL+VAN2

Donde:

TIR= Tasa Interna de Retorno
VPN1= Valor Actual Neto 1
VPN2= Valor Actual Neto 2

I, = tasa de descuento 1

I, = tasa de descuento 2

% BACA URBINA, Gabriel, Evaluacién de proyectos. 4. Edicién, p.216
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Para poder establecer la TIR es necesario establecer la segunda TMAR la misma que para

nuestro proyecto se la ha establecido en funcion al mes que se termind la realizacion del

mismo y esta TMAR queda establecida asi:

CALCULO DE LA TASA DE
DESCUENTO No 2
Ene 1l
Tasa pasiva 4,53%
Inflacion 0,40%
% Riesgo Pais 8,08%
TASA DE DESCUENTO 13,01%

Fuente: Investigacién
Elaborado por: El Autor

d,-d
TIR=( —VAN{ V7
? *IVAN ,-VAN,
CON FINANCIAMIENTO:
{ 2 - di } 0,130 $ 01301 - 0,1325
VAN VAN 1~ 291.756,24 $ $
2 - 1 291.756,24 - 287.743,54

TIR = -$ -0,0024
B 291.756,11 $4.012,71
-$ -$
TIR = 291.756.11 0,00030059
TIR = 0,1744993
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SIN FINANCIAMIENTO:

{dZ-dl}

VAN VAN
2 - 1

[TIR = 17,45% |
$ 01301 - 0,1325
0190 11766008 $
4 1.176.609,8  1.159.001,4
4 - 2
-$ -0,0024
TIR=  1.176.609,7
1 $17.608,43
-$ -$
TIR=  1.176.609,7 0,00000013
1 6
TIR= 0,1603700
I TIR = 16,04% |

Como podemos ver la TIR es superior a la TMAR lo que determina que al ser superior el

proyecto tiene una rentabilidad atractiva para los inversionistas.

4.4. DEFINICION Y CALCULO DEL PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL

El presente proyecto tiene una recuperacion de la inversion bastante rapida como podemos

ver en el siguiente cuadro la recuperacion de la inversion se da en el primer afio ya que

supera la inversion inicial.
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Tabla 32. RECUPERACION DE LA INVERSION

RECUPERACION DE LA INVERSION
Sumatoria del lern afio de
operaciones

-4.280,00 7.275,84
7.275,84
-4.280,00 < 7.275,84

Flujo afio 0

Fuente: Investigacion
Elaborado por: El Autor

4.5. DEFINICION Y CALCULO DE LA RELACION BENEFICIO COSTO

La relacion beneficio costo es la que existe entre nuestra ganancia por las ventas realizadas
y la sumatoria de los costos y gastos realizados, como se muestra a continuacion, podemos
decir que por cada ddlar invertido obtenemos un beneficio de 0.40 centavos de ganancia, y
si el indicador resultante de esta relacion al ser superior a 1 también se ratifica que el
proyecto presenta un margen alto de rentabilidad, que determina un proyecto atractivo para

posibles inversionistas.

REL. BENEFICIO _ INGRESOS
COSTO EGRESOS
REL. BENEFICIO _ 3.876.552,93
COSTO -
2.768.376,07

REL. BENEFICIO

COSTO = 1,40
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CAPITULO 5

CALENDARIZACION

Una vez que se ha demostrado que nuestro proyecto es viable podemos determinar la
calendarizacion del proyecto en donde podemos encontrar como punto de partida la misma
determinacion del tema necesario a investigar, la redaccion misma del proyecto, nuestra
busqueda de socios y financiamiento ya que hemos determinado la necesidad de que una
parte de nuestro proyecto tenga capital externo, con los socios encontrados y una vez que
ellos han visto la vialidad del proyecto, se han acordado la situacién y aportes de cada uno
con el fin de capitalizar el proyecto.

Una vez que la empresa y su disefio esta creado podemos empezar ya a definir nuestra
empresa, es decir analizar la situacion administrativa y el disefio de los puestos de trabajo
para empezar a buscar el talento humano que se requiere para la efectiva operacién de la
empresa.

Seré necesario que definamos la aplicacion de las bases presupuestarias para la empresa,
poder establecer nuestro estudio financiero sera clave para la adecuada supervivencia de la
empresa y saber la rentabilidad que tiene la misma y consecuentemente el proyecto, lo que
nos permite decir que para los afios consecutivos podemos tomar las medidas necesarias
para el cambio de estrategias, politicas, reglamentos, y disefios de generacion de servicios.
En el capitulo 3, precisamente en el punto 3.9 al hablar del cronograma de inversiones ya
hemos definido como se debe realizar nuestras compras para que las mismas tengan una
logistica adecuada a nuestras expectativas y funcionamiento.

Como ya hemos determinado el personal idoneo para la empresa, considerando nuestras
politicas de personal, validando su conocimiento asi como experiencia, siendo necesario
que estos puntos sean considerados como de alta importancia ya que si contamos con un
personal altamente capacitado podemos ser mucho mas eficientes y brindar un mejor
servicio tanto al cliente interno como externo.

Para que la empresa desarrolle su operatividad debera establecer su presupuesto tanto de
produccion como de ventas, lo que se traduce en unidades producidas e ingresos por ventas

de las mismas, la gestion de lo mencionado serd uno de los puntos mas relevantes para la
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empresa ya que nos permitird tener flujo de caja, ingreso de efectivo, utilidad y
rentabilidad.
Cuando todo esto se haya cumplido y con el proposito pactado para el afio en marcha no

nos resta mas que realizar una revision de lo efectuado y poder emprender los cambios o

variaciones a los planes que tengamos para mejor en nuestro siguiente ejercicio econdémico.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES:

La mayoria de las mas reconocidas e importantes empresas usan los Centros de
Contacto para interactuar con sus clientes, ya sean empresas de servicio publico,
firmas de pedidos por catalogo, atencion al cliente y soportes operativos varios con
relacién a empresas de software y hardware. Muchos comercios utilizan los Centros
de Contacto incluso para el desarrollo de sus funciones internas a través de los
mismos, incluyendo mesas de ayuda y soporte de ventas.

De acuerdo a lo manifestado por Marshall Reed, Gerente de Marketing de AVAYA
CONTACT CENTER, el 80% de las empresas creen brindar un buen servicio, solo
el 20% de los clientes esta de acuerdo con ello, el 73% de los usuarios se retirarian
ante una mala atencion, y el 85% compartiria una experiencia negativa. Habla
también acerca de la brecha que existe entre el servicio que las empresas brindan y
el que el cliente espera. El servicio de contact center es la oportunidad para las
empresas de hacer cada vez mas reducida esta brecha.

La industria de los centros de atencion de llamadas (‘call centers’) crece en América
Latina. ¢;La razén? Es una fuerza de trabajo calificada y de bajo costo. En la region,
Brasil, México y Argentina lideran el ‘ranking’. En 2008, este mercado registro
ingresos por mas de USD 4 000 millones, segun la consultora Frost and Sullivan y
se calcula que se sobrepasara los USD 9700 millones, en 2013. Segun esta firma,
uno de los factores que impuls6d el mercado en los Gltimos afios fue la intensa
competencia entre las empresas, que transformé en fundamental la tarea de adquirir
y retener clientes.

Colombia también experimenta un crecimiento en esta industria. Este pais tiene
previsto generar alrededor de 100 000 nuevos puestos de trabajo en este campo
hasta 2010. Este es el anuncio la Asociacion de Call Centers de ese pais.
Empresarios y especialistas dieron su vision sobre el futuro de esta industria,

durante el VI Congreso Andino de Call Centers, realizado en Bogota, en mayo.
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Durante esta cita, se anuncioé que para el proximo afio se espera duplicar las cifras
actuales que arroja el negocio de los centros de contacto en Colombia. Esta es una
industria que mueve millones: en 2008 Colombia facturé 955 000 millones de pesos
(USD 446 millones) y 165 millones de pesos (USD 77 millones) en exportacion de

servicios de este negocio.

En América Latina, las operadoras que atienden en los ‘call centers’ ganan USD
260 mensuales en promedio. Esto es ocho veces menos que el salario promedio de
sus pares, en EE.UU., donde el salario promedio mensual asciende a USD 1 600. El
perfil de un operador es un joven universitario, de entre 23 y 26 afios, que domine el
inglés. En México, ni el riesgo de transmision de la gripe AH1N1 fue un obstaculo
para que esta industria continuara operando. La mexicana Edith Sanchez Bermeo,
especialista en tecnologia de ‘call centers’ para la firma Nortel indica que la
tecnologia permite que los operadores trabajen desde casa. "No fue necesario que
concurrieran hasta su sitio de trabajo para que ofrecieran el servicio. Asi, evitamos

la posibilidad de contagio”.

En la actualidad, México es uno de los paises que domina este mercado. Segun
estudios de Nortel, este pais cuenta con mas del 30% de participacién del negocio
en América Latina.

Segun Ana Luisa Farfan, Gerente de Marketing de American Call Center Ecuador,
en nuestro pais existe personal altamente calificado para operar en este tipo de
negocio, pero sefiala también que falta regulacion similar a los paises vecinos,

refiriéndose a facilidades tributarias y flexibilizacion laboral.
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RECOMENDACIONES:

Dentro de lo que es nuestra sociedad ecuatoriana existe un temor constante y de
cierta manera renuencia a brindar informacion telefonica ya que lamentablemente
existe un alto riesgo de ser victima de un fraude financiero o que se haga un mal uso
de la informacion brindada telefonicamente, para lo cual se recomienda una
constante capacitacion al personal, para que el interlocutor sienta la plena
tranquilidad que el contacto realizado el absolutamente licito y la informacion que
nos pueda brindar esta a buen recaudo.

» Dado que el financiamiento bancario es alto no se ha considerado aun una politica
de reinversion de utilidades, sin embargo a partir del 3er afio, cuando ya se ha
cubierto gran parte del crédito se podria tomar en cuenta dicha politica.

Debido a que las exigencias del mercado estan en constante aumento se
recomendaria en lo posterior considerar la posibilidad de estandarizar proceso bajo
normas internacionales, como por ejemplo la obtencidn de la certificacion COPS
2000, para garantizar a nuestros clientes altos indices de eficiencia y productividad.
Tomando en consideracion que ciertas entidades estatales como el Instituto
Ecuatoriano de Seguridad Social (IESS) y el Servicio de Rentas Internas (SRI) han
adoptado el servicio de Call Center como una manera de mejorar el servicio a los
usuarios, se podria considerar la posibilidad de ofertar servicios a las diferentes
carteras estatales que se ajusten a sus necesidades, contribuyendo de paso al
mejoramiento en la calidad de atencidn en estos establecimientos en los cuales el
nivel de servicio ha sido por muchos afios el talon de Aquiles en lo concerniente a

instituciones publicas.
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