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RESUMEN EJECUTIVO

La presente tesis denominada “La implementacién del Sistema Call Center de
DITEPORT”, precisa de la definicion del término CALL CENTER; el mismo que. sc
traduce al espanal come “Centro de Llamadas™ que es un sistema integrado de telefonia
v computacion orientado a potenciar las tres labores mds importantes de una empresa:
adquisicion de clientes. mantenimiento de clientes y el cobro a través de este sistema

telefonico.

Un CALL CENTER es un modelo de negocio que se basa en la interaccion humana. el
uso avanzado del hardware v sofiware y la relacion directa personalizada con el cliente
del producto o servicio que ofrece la cmpresa. El objetivo es llegar a la satisfaccion
completa evitando los costos que implica el demandar (clientes) y ofertar biencs y/o
servicios (empresas). En el caso de DITEPORT., especificamente nos ¢entraremaos en la

gama de equipos de tecnologia portatil.

El CALL CENTER se¢ ha convertido en una parte importante dc la cstrategia de la
comercializacion para la mayoria de las compafias que anuncian en un nivel regional o
nacional, Tener un nimero especial de discado en llamada como un | 300 puede darle a
una compafiia una imagen profesional v aumentar la probabilidad que un cliente

responda eficazmente a la oferta.

Un CALL CENTER es la solucion donde convergen resultados ccondmicos y de
calidad en la interaccion directa con los clientes. Por supuesto este inter[az tiene que ser
rapido, independiente de la localidad y con gran facilidad a la hora de obtener

informacion.




Gracias a esta redefinicion de los procesos de negocios se puede aumentar la
productividad, ademas de conseguir un entorno empresarial mucho mas estructurado. Es
asi que, la incorporacion de un CALL CENTER se ha convertide ¢cn los tltimos afjos en
¢l Ecuador como la mejor alternativa en la ampliacion del Canal de Distribucion de toda
empresa. teniendo despuntes positivos cn la oferta de toda clase de productos

especificamente en la linea de negocios de Tecnologia Portatil,




ABSTRACT

This thesis is entitled "Implementation of the DITEPORT Call Center System”. A Call
Center is an integrated tclephone-computer system aimed at enhancing the threc most
important tasks of a company, through telephone communication: customer acquisition.

customer service and collection.

A CALL CENTER is a business model that relies on human interaction, the use of
advanced hardware and software, a personalized and dircct relationship between the
client and the product or service offered by the company. The goal is to achieve
complete satisfaction by avoiding the costs involved: in customer demand and
companies offering goods and/or services. For DITEPORT, we will focus specitically

on the range of portable technology equipment.

The CALL CENTER has become an important part of the marketing strategy for most
companies that advertisc on a regional or national level. Having a special number like a
“1 800" can give the company a professional image and increase the likelihood that a

customer will respond positively to the offer.

A CALL CENTER is the solution where economic performance and quality converge in
direct interaction with customers. Of course this interchange has to be fast and efticient

in obtaining information, regardless of its location

Thanks to this redefinition of business processes productivity can be increased while
achieving a much more structured business environment. In recent years the

incorporation of Call Centers in Ecuador has become the best altemnative 1n cxpanding
p g




{he distribution channels of any company, having positive results in offering all kinds of

products, but specifically in the business line of Portable Technology.
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CAPITUCLO 1 INTRODUCCION

1.1 MACROENTORNO

l.a computadora portatil. también conocida como faptop. ha ganado espacio en ¢l
mercado local. Las tiendas que las comercializan han duplicado su stock ante la
demanda. Las importaciones superaron las 30 mil unidades en el 2005, un 76% mds que
el afio anterior. Informacion confiable nos dice que solo en el primer trimestre del 2006
se importaron mas de 15.200 unidades.' Sin cmbargo, la tendencia desde el 2006 hasta
la fecha sigue en aumento. pues cada vez mas el consumidor reemplaza al ordenador de

escritorio por uno portatil,

La oferta ha hecho que en tres afios esos equipos bajen un 20% en su precio v se

incrementen sus capacidades téenicas.

En la actualidad, por una cantidad inferior de dinero, se consigue mejores computadores
cuyas caracteristicas rompen limites. Las portdtiles ya cuentan con procesadores y
memorias mas rapidas que duplican la velocidad y las aplicaciones de video: el disco
duro guarda mayor cantidad de informacidn (hasta cinco veces mas) y ademas cuenta
con un quemador de DVD que son las caracteristicas mds importantes al momento de

clegir una computadora portatil.

La reduccian de los precios de estos equipos se debe a que la mayoria proceden de

China, donde la produccion y el ensamblaje que usan tienen un menor costo.

En cuanto al desarrollo de tecnologia, los fabricantes de estos equipos incorporan otras

herramientas. Por ejemplo, WiFi es una tecnologia inalambrica que ya ticnen las laptops

19. ' “La Tecnologia Crece a Pasos Agigantados™. Diario el Mercurio, Julic 2006.
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desde hace varios aflos. lo que ha permitido a las personas coneclarse a internet en
lugares donde sc ofrece el servicio de forma gratuita, aumentando de esta mancra, la

funcionalidad al equipo.

Hay otros equipos que han adaptado un dispositivo de seguridad, en los cuales para
acceder al sistema debe insertarsc la huella digital. Hewlett Packard aumentd esta
opcién conocida como lector de hucllas que permite que Gnicamente el propietario de la

laptop la pueda encender.

El modelo VAIO de Sony cuenta con una tarjeta que capta imagenes y que permite
grabar programas de television y almacenarlos en el disco duro, en estos equipos la
capacidad de almacenamiento llega a los 500 GB por un costo aproximado de $ 2.500.
Este equipo es mas robusto y pesado que una portatil convencional. La misma
tecnologia hace obsoleta a la tecnologia. cada dia tamaiios. capacidades y velocidades

se superan hasta llegar finalmente a la perfeccion tecnologica.

El descargar folos es mas facil con estos equipos; debido a que, cuentan con ranuras
donde se insertan las tarjetas de las cdmaras digitales. manejan un estandar y cualquier
memoria externa puede ser identificada. Las baterias tienen una duracién de cuatro a
sicte horas. Las modificaciones en la electrénica del equipo han logrado reducir el
consumo de energia; por lo que, se aprovecha al maximo la bateria a través de sistemas

miteligentes.

Ecuador sigue la tendencia comercial de Latinoamérica. En toda la region sc

evidencia un gran crecimiento de la demanda de portatiles.
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En cl 2005 se importaron para Latinoamérica alrededor de 250 mil equipos ¥ solo en el
primer semestre del 2006 se duplico la cifra: sin duda alguna, esta tendencia mundial se
evidenciara también en nuestro pais. Es asi que, para el mercado estadounidense. segun
datos de la Consultora TDC (International Devices Consumer} proporcionados cn ¢l
2008, las portatiles representaron el 55,2% del namero de computadoras vendidas entre

julio v septiembre, que representan 9.5 millones de unidades.”

Las computadoras de escritorio son las mas vendidas en nuestro mercado, segun datos
levantados por las visitas de campo efectuadas pero la tendencia mundial empicza a
evidenciarse en nuestro pais. pues cada vez mas, los consumidores sc inclinan por las
portatiles y segin distribuidores o tiendas de venta al detalle de computadoras,
manifiestan que esto se debe a la comodidad en trasladar y “llevar tu oficina en tus

manos’.

Para respaldar lo argumentado, en el ANEXO No. 1y cn el ANEXO No. 2 podcmos
apreciar como las importaciones a nivel nacional de la partida 8471300000
perteneciente a: Maguinas automdticas para tratamiento o procesamiento de datos,
digitales, portatiles. misma que es usada para la importacién de computadoras portatiles,
ha ido incrementando considerablemente en los Gltimos 6 afios, alcanzando un

crecimiento promedio anual del 43,74% cn valores FOB y un 43.66% en valores C1F.

Algo muy importante y para concluir con nuestro estudio del Macroentorno, segun
altimos datos estadisticos previstos por el IDC. el mercado de América Latina crecera

un 3%, pues en el 2008 éste crecié 4.5% que represenian 2.3 millones de unidades

R .
“waww laradiolay .com,ey
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. k} . -
vendidas.” Es por esta razon que, estamos convencidos que el Scgmento de Ordenadores
Portatiles tiene muy buenas perspectivas de crecimiento en el mercado ecuatoriano y

especificamente en la ciudad de Cuenca.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS DEL ESTUDIO

La idea de DITEPORT nacié hace bastante tiempo y ha ido sufriendo diferentes
cambios a lo largo de los altimos periodos, posteriormente explicaremos el trayecto del
proyecto a cabalidad. Podemos decir gue ¢l objetivo principal como emprendedores es
revivir a la empresa mediante la incorporacion de un sistema Call Center especializado
en comercializacion de tecnologia portatil.  Bajo este objetivo general derivamos los

objetivos especificos del estudio. detallados a continuacion:

e Demostrar la factibilidad de la incorporacion de un sistema Call Center
especializado en tecnologia portatil y la demanda del producto como tal.

e Adicionalmente al Call Center, mantencr un doble canal de comercializacion
que abaslezca a comercios minoristas de la ciudad de Cuenca; para lo cual
realizaremos el respectivo analisis econdmico y financiero.

e Mediante un estudio financiero y estratégico, demostrar que una estructura
empresarial ligera y de bajos costos incrementa considerablemente la
competitividad de una empresa en el mercado, especificamente si hablamos de
precios de los bienes ofertados.

o Demostrar la viabilidad de revivir DITEPORT.

“E} mercado de portétiles se mantendrd estable”, Diario Hoy. Enero 2009.
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1.3 PROBLEMATICA DEL SECTOR

Actualmente. v si analizamos a fondo el aspecto macroeconomico del estudio. la
rentabilidad del negocio ha causado que muchas empresas enfoquen sus capitales a la
actividad comercial de este tipo de productos. Muchos ya distribuyen formalmente
diferentes marcas de computadoras, dispositivos de almacenamiento y multimedia, si a
oste hecho sumamos que muchos otros puntos de venta introducen por otras vias su
mercaderia, se puede ya senlir como consecuencia una saturacion relativa de la oferta en
ol mercado de Ia ciudad de Cuenca. ;porque decimos “relativo™? Porque no existe
especializacion en una determinada arca de la amplia gama que la tecnologia abarca.

Algo que nosotros lo tenemos definido y que esperamos cubrir a cabalidad.

Por otro lado. una problematica adicional del sector son las medidas arancelarias que el
gobierno ha impuesto en los dos ualtimos afios, castigando severamenic a las
importaciones. Actualmente la importacion de estos bienes no se encucntran con
restricciones pero es la inestabilidad de las politicas arancelarias lo que hace incierto €
futuro de la comercializaciéon de todo bien importado en general. Sin embargo, al
convertirse estos productos en un bien necesario para el desempeiio diario de nuestras
vidas, esperamos que la tendencia de consume siga creciendo sin importar las politicas

arancelarias que se establezcan.

Luego de definir el proceso de Planeacion Estratégica se demostrara que una estructura

de costos eficiente sumado a proveedotes estratégicos. pueden convertirse en factores

determinantes del éxito en medio de un mercado relativamente saturado.
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1.4 VENTAJA COMPETITIVA DEL PROYECTO

Para definir la ventaja competitiva dc nuestra empresa fue necesario considerar los
siguientes aspectos de la competencia a traves de los cuales se puede determinar nuestra

diferenciacion frente a los mismos:

e Saturacion relativa de mercado.
e Lahomogencidad del producto ofertado.

e Estructura organizacional y operativa.

Una vez determinados estos tres referentes a continuacidn explicaremos a detalle
nuestras estrategias ¥ ventajas competitivas. a través de un organigrama en el que
definimos cada uno de los procesos que nos colocan como una empresa diferenciada en

el mercado.
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GRAFICO No. 1
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1.5 DETERMINACION DEL MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo de DITEPORT CTA. LTDA., se encuentra focalizado en
estudiantes universitarios v profesionales de la Ciudad de Cuenca; sin dejar de
considerar quc al momento existc una gran demanda de productos a nivel de
subdistribuidor {locales comerciales pequefios), pues la estructura organizacional con la
que contaremos nos permite legar a este nivel de distribucién, con precios inferiorcs

que los de la competencia,
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1.6 PROPOSITO DE LA EMPRESA Y DEL MERCADO

OBJETIVO

El objetivo principal de nuestro proyecto es demostrar que mediante la aplicacion de
estrategias diferentes de venta y comercializacion, refiriéndonos mas precisamente a la
implementacion de un Call Center. la comercializacion de dispositivos portétiles es muy

viable v eficiente en términos de rentabilidad.

Es importante nombrar que ¢l presente proyecto no solo tendra como proposito atender
al consumidor final, adicionalmente aunque en menor proporcion deseamos formar una
red de negocios con comercios mas pequefios, como nombramos en ¢l punto anterior. EI
proposito es tener alternativas de ventas que con una planificacion ideal pueden

proporcionar excelentes resultados en el corto plazo.

En la etapa de investigacion de mercado que sc ejecutd, se procedid a recopilar
informacion de nuestro mercado objetivo. obteniendo resultados fiables, relevanies y
muy alentadores en términos de oferta y demanda de productos de Tecnologia Portatil.
Estos resultados nos Hevaran a demostrar mas adelante, que la implementacion del

Sistema de Call Center trac consigo beneficios para la empresa como para sus clientes.
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CAPITULO 2 ESTUDIO DE MERCADO

2.1 ANALISIS Y DETERMINACION DE LA DEMANDA

Para desarrollar la Etapa de Investigacién de Mercado se procedid a realizar una

encuesta en la ciudad de Cuenca a los clientes potenciales de los productos que

pretendemos ofrecer al mercado.

De tal forma procedimos a tomar como punto de referencia la  Poblacion

Econdmicamente Activa en la ciudad de Cuenca. tanto hombres como mujeres. En este

proceso consideramos a profesionales y estudiantcs de las principales Universidades de

la ciudad de Cuenca, va que este grupo se constituye nuestro mercado objetivo y son

parte de los mayores consumidores de Teenologia Portatil al momento.

A continuacion presentamos los datos en base de los cuales se procedi¢ a obtener la

muesira para nuestra investigacion:

CUADRO No. 1

Férmula de Fstimacion de la Muestra (IDEAL)

# Realizado por: Sita. Rocie Quinters ¢ Cristhian Bustamanie.

Universo (N} | Muestra (n) Error de estimacion | Nivel confianza | Prob.a faver Proh. en contra
{e) (o) P (q)
TOTAL 27.761 37 5.00% 1960 0% S0%
95 %
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CUADRO No. 2

A(l (! (14 (]
Universidades Alumnos | Porcentaje | Muestras equivalentes | Muestra final
Universidad del Azuay 4,973 | 8% 68 68
Universidad Estatal 11.174 404 153 £53
Universidad del Pacilico 198 15 K
Universidad Panamericana 260 16 4
UNJTA 1.196 4% 16 16
Universidad Catdlics 6.960 25% 95 95
Universidad Politécnica 1000 115 4] 4
Profesionales - - - 35
TOTAL 27761 100% 379 428

# Reafizado por: Stta, Rovio Quintero / Cristhian Bustamant
* Fuente: Seeretarias de las diterenses universidades consideradis para estudio.

Como podemos ver en este cuadro la poblacion

ciudad de Cuenca asciende a 27.7061 personas.

de Cstudiantes Universitarios en la

Para realizar las encuestas que se

considerd los porcentajes de participacion y peso que tiene cada una de las

universidades en la poblacién total. Sin embargo. para que la muestra sea mas cercana a

la realidad de la poblacion, en nuestra investigacion se incrementd el nimero de

encuestados para la Universidad del Pacifico como de la Universidad Papamericana;

puesto que, en cstos centros educativos superiores se encuentran estudiantes con un

nivel socio — ccondmico superior al de las otras universidades.

2.1.1

(Ver ANEXO No. 3)

Disefio de encuestas para Estudiantes y Profesionales
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2.1.2 Conclusiones de mercado

Qe realizaron 428 encuestas aleatorias a nivel de las Universidades de la Ciudad de
Cuenca, obteniendo 235 de sexo masculino (54,91%), 191 de sexo femenino (44.63%)
y tan s6lo un 0,47% de discriminacion. Esta informacion es muy importante; dado que.
nos permitira ver mas adelante los compertamientos del consumidor de acuerdo al sexo

y usar estos datos para diversos objetivos.

CUADRO No. 3

Sexo

Descripcion Porcentaje (%)
Mascuhino 54.91%
Femenino 44,63%

Total 99,53%
Perdidos 0.47%
Toral 100,00%

* Elaborado por: St. Cristhian Bustamante /
Srta. Rocio Quintero,

* Fuente: Encuestas.

Del total de encuestados afrededor de un 73% han demandado tecnologia portatil, lo que
nos da para concluir que existe un porcentajc alto que tiene acceso a esta clasc de
equipos. Por ofra parte. estos porcentajes nos permitiran realizar las proyecciones de
ventas tomando como punto de partida ese 27% que no ha demandado todavia
tecnologia  portatil por diversas razones que mas adelante explicaremos y

argumentaremos.
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CUADRO No. 4

Descripcion Porcentaje (%)
Si ha demandado 73%,
No ha demandado 27%
Toral 100%

* Elaborado por: $r. Cristhian Bustamante ¢ Sria. Rocio Quintero.

* Fuente: Encoestas.,

En base a lo mencionado anteriormente, podemos ver en la siguiente tabla de resultados
las causas por las cuales existe ese 27% de mercado gue no se cncuentra atendido. La
principal razon con un 57% es el hecho de ser costosos ¢ inaccesibles. En este punto es
necesario recalcar que la ventaja competitiva de nuestra empresa €s usar una cstrategia
organizacional con bajos costos que nos permita ofrecer al mercado precios mucho mas
asequibles. Existe un grupo del 8% al cual no le interesa un dispositivo de tecnologia
portatil, eso se debe sin duda, a que no se les ha expuesto csta clase de equipos para que
nazea la necesidad de adquirirlos; con un marketing eficiente y un sistema alternativo de

ventas podremos crear curiosidad en el cliente ¥ reducir este margen.

Por otra parte. es alentador ver que un 15% de los encuestados no esta satistecho con la
oferta local, un punto de partida importanie que debemos atacar en esta demanda
insatisiccha local y a la cual pretenderemos llegar.

Finalmente; para concluir el analisis de estas variables vemos que con un servicio etficaz
y constante (base de datos inteligente) podremos disminuir €] 13% de personas que no

demandan tecnologia portatil por la complejidad de su mantenimiento.
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La estrategia de mercado que describiremos en la Planeacion Estratégica estara
comprendida de varias etapas que recorrera la cadena de distribucion hasta llegar al

consumidor final.

CUADRO No.5

;Porqué nunca la ha demandado?

Descripcion Porcentaje (%)

Costosos ¢ inaccesibles 57%
No s0n necesaros %%
Mantenimiento de los mismos 13%
No le satisface la oferta local 15%
Otras razones RY%

Total 27%

NS/NR 73%

Toral 100%

* Para valorar las razones del potque no ha demandado tecnologia portaul se considero
el 27% del total encucstados.
* Flaborado por: St. Cristhian Bustamante ¢ Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encucstas.

Para medir la potencialidad del 27% de posible demanda. obtuvimos que un 92% de
estos estan dispuestos a adquirir tecnologia portatil. es decir, son personas que ante una
oferta eflicaz reaccionarian positivamente a la compra. Por cl levantamiento de
informacion que realizamos. ¢l 8% se encuentra adverso a demandar. pues son habitos
de consumo que sin duda algan momento cambiaran; dado que, como cxpusimos en ¢
primer capitulo de la presente tesis, la tecnologia portatil ya forma parte de nuestras

vidas.
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CUADRO No. 6

[}
Descripcion Porcentaje (%)
Si 92%
No 8%
Total 27%
NS/NR 73%
Total 100%

* Para valorar esta variable se considerd ol 27% de encuestados
COMo universo,
* Elaborado por: S1. Cristhian Bustamante / $ria. Rocio Quintero.

* fuente: Encucstas.

Para tener una directriz de nuestros primeros parametros para la proyeccion de ventas,
decidimos visualizar la posible demanda en término de producto, observando que un
69% de los encuestados demandardn computadoras portatiles, seguido de un 13% para
equipos multimedia, un 8% para dispositivos de almacenamiento y camaras digitales y

tan solo un 2% para otros equipos.
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CUADRO No. 7

Descripcion Porcentaje (%)
Portatiles 69%,
Almaccnamiento 8%
Multimedia 13%
Camaras digitales 8%
Otros 2%
Total 25%
NS/NR 75%
Total 100%

* Para valorar csta variable se considero ¢l 25% de futuros
demandanies cOMO WVErSo.
* Flaborado por: Sr. Cristhian Bustamante ¢ Sita. Rocio Quintero.,

* Fuente: Encucstus.

Enfocandonos a la plaza de compra tenemos que un 77% del total de cncuestados
adquiriria localmente dichos cquipos en un futuro, lo que nos abre grandes cxpectativas
desde ya, que la incorporacion de un Call Center tendria resultados positivos. Un 25%
prefiere medios altenativos de compra. Si bien enunciamos anteriormente que cxiste un
porcentaje de encuestados que ¢sta en desacuerdo con la oferta local, basicamente s¢ ve

obligado en un momento dado a satisfacer localmente sus necesidades.
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CUADRO No. 8

En donde o compraria?

Descripcion Porcentaje (%)
Dentro de Cuenca 77%
Fuera de Cuenca 5%
En el exterior 11%
Via Internet 7%
Total 25%
NS/NR 75%
Total 100%

* Para valorar osta variable se considerd el 25% de futuros demandantes
COMO URIVETSO,
* Elaborado por: $r. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encucstas.

El siguiente cuadro nos muestra a detalle por linea de productos cudles son los mas
demandados al momento en ¢l mercado. Es importante enunciar la tendencia de
consumo de las lineas Portatiles. Almacenamiento, Camaras digitales y Multimedia, con
lo que podemos concluir y comprobar hacia dénde va el mercado; sin embargo, no
podemos dejar de ofrecer otras lineas que en un futuro podrian representar rubros

umporlantes.
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CUADRO No. 9

Portdtiles | Almaccnamiento ] Multimedia | Palm’s - Pocket PC | Cimaras digitales Otros
Descripcién
P Porcentaje (%) | Porcentaje (%) | Porcentaje (%) Porcentaje {%e) Porcentaje (%) | Porcentaje (%)

S1 49% 32% 33% 0% 420 £t

NO 51% H8% 67" 94% 5:“‘:“-1: 97
Total 738, 7% 73%% T3 73% 7%
WNS/MNR 7% 27% 27% 27% 27% 17%
Total 1007 100% 100% 100% 100% 100%

= Para vadorar estos resulados, se loma comwe smiverso <| 738 que resputdieron posilive a habey depnandade teenoiopis partinl,
* Tlaborado por; S Crsthian Bustmante £ Sna. Rovio Quiniero.

* Fuente, Encucstas.

Un dato importante a considerar ¢s la preferencia por determinada marca al momento de
adquirir tecnologia portatil. informacion clave en nuestro negocio ya que nos
proporcionard los lineamicentos necesarios para saber que marca de computadoras
portatiles prefieren los consumidores  y de acuerdo a esta tendencia realizar
importaciones inteligentes. evitando asi. ruptura de inventarios que a la larga generan

costos adicionales para la empresa.

La marca con mayor preferencia entre los consumidores de computadoras portatiles cs
SONY con un 43%, seguida por HP con un 21% y en tercer lugar tenemos a Apple con
un 12%. Sin embargo, marcas como Toshiba. Compag. Dell y Acer pucden despuntar a
faturo. Es necesario recalcar que este analisis mide el nivel de preferencia de los

encuestados, mas no del consumo real.
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CUADRO No. 10

Marca preferida portatiles

Descripcion Porcentaje (%)
HP 21%
Sony 43%
Toshiba 8%
Macintosh ¥ 2%
compac %%
Dell 6%
Acer 2%
otros 1%
Total 73%
NS/NR 27%
Total 100%

* Para valurar esta variable se considerd el 73% de demandantes
COMC UNEVCTSO.

* Elaborado por: St. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Fncucstas.

En cuanto al grado de conformidad de los consumidores hacia los productos adquiridos,
los resultados son muy alentadorcs para nuesiro proyecto, ya quc nuestro objetivo
principal es ofrecer “Precio, Garantia y Servicio™; por lo que, el grado de insatisfaccion
de los consumidores nos dard la pauta necesaria para atacar a la competencia en sus

puntos débiles.

Por el levantamiento de informacién que realizamos, vemos que debemos enfocarnos en
el precio, pues el nivel de insatistaccion llega a un 20%. Factores como la calidad y
tiecmpo de entrega son variables que debemos considerar pero que Do nos van a

proporcionar la ventaja principal y competencia en el mercado.
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CUADRO No. 11

Descripcion

Precio

Calidad

Entrega

Porcentaje (%)

Porcentaje (%)

Porcentaje (%)

Muy bueno
Bueno
Regular
Malo
Muy malo

Total

NS/KNR
Total

27%
49%
20%

3%

1%

73%

27%
100%

58%
34%
7%
1%

Yo

73%

27%

100%

47%

39%
11%
3%

0%

73%

27%
100%

* Para valorar estos resultados, se tomé como universo ol 73% gue respondieron positivo a baber demandado

teenologia portatil.

* Flaborado por: St Cristhian Bustamante 7 Stta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encuestas.

Del siguiente cuadro podremos notar cual de las variables que analizamos es la mas

importante. E1 50% de encuestados considera la garantia como lo mas importante en el

momento de demandar tecnologia portatil; seguida por diversidad de modelos y marcas

con un 22% v finalmente la facilidad de page con el 14%. Esta informacion cs clave

para direccionar nuestra estrategia empresarial.
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CUADRO No. 12

Grado dc importancia respecto a factores de influencia

e s Lo més importante
Descripcion -
Porcentaje (%)

Garantia S0%
Entrega mmediata 3%
Servicio téenico 11%
Facilidad de pago 14%
Diversidad en modelos y marcas 22%
Total T3%
NS/NR 27%

Total 180%

* Para valorar estos resuftados. se lomé como universa el 73% gue respondieron
positivo a haber demandado teenologia portatil.

* Llaborado por: Sr. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encuestas.

A continuacion confirmamos ain mds nuestra posicion en cuanto a los precios de
mercado, pues vemos claramenie que la mayor parte de encuestados que tienen al
momento tecnologia portatil, la adquieren fuera del pais cn un 48% de los casos, esto
debido a los precios de la oferta local. Estamos muy optimistas que con una estructura
funcional de bajo costo podremos revertir la fuga de demanda que al momento exislc y

mucho mas con un sistema Call Center confiable que sea la mejor oferta.
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CUADRO No. 13

Descripcién

Plaza de Compra

Porcentaje Promedio (%)

Almacenes Cuenca
Fuera de Cuenca
Fuera del pais
Internet

Total

NS/NR
Total

39%
10%
48%
4%

73%

27%
100%

* Para valorar estos resultados. s¢ tomo como universo el 73% que respondieron

positivo a haberdemandado tecnologia portatil.
* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente; Encuestas.

Hay un punto muy clave dentro de nuestro proyecto: “manejo de informacion y

publicidad”. Del total de encuestados el 68% recibe informacion publicitaria sobre

equipos dc tecnologia portatil. Ls asi que nuestro factor de andlisis radicaria

principalmente en los medios utilizados por la competencia para informar y publicitar

sus productos. pues al pretender incorporar un Call Center a nuestra empresa €5

importante saber direccionar nuestros recursos hacia los sistemas de comunicacion mas

eficientes. Estos aspectos se recogen en los cuadros siguicntes:

39




CUADRO No. 14

:Ha recibido informacion - publicidad?

Descripcion Porcentaje (%)
S ha recibido 68%
NO ha recibido 32%
Total 93%
NS/NR 7%
Total 100%

* Para valorar estos resultados. se tomo como universo el total de
encuestados,
* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante / Sria. Rocio Quuntero.

* Fuente: Encuestas.

CUADRO No. 15

Medios de Informacién publicitaria

Deseripcié Internct Medios de Com. | Correo Certificado | Publicidad Directa | Otros Medios
escripeion
P Porcentaje (%) | Porcentaje (%) Porcentaje {%o) Porcentaje (%) | Porcentaje (%)
SI ha recibido 7% 32% 10% 25% 3%
NO ha recibido 43% 68% 945 T5% Q7%
Toral 63% 63% 63% 63% 63%
NSNR 7% 37 IT% 37% A7%
Tmaf 100% 100%, 104 % 100% 100

* Para oste caleulo s¢ considera como univerdo ¢l 63% de personas que respondicron positivo a haber recibido publidad.
* [laborado por: Sy, Cristhian Bustamamc ! Srta. Rocto Quintere.
* Fuente: Encuestas.
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2.1.3 Analisis del Mercado Potencial

Para poder centrarnos y proyeclar nuestras ventas ¢s de suma importancia determinar la
potencialidad del mercado al cual pretendemos ingresar. Para ello partimos del 25% de
personas que nunca habian demandado tecnologia portatil pero que en un futuro
pretende adquirirla. Luego proyectamos ¢n relacion al universo que tomamos ¢omo
punto de referencia para el inicio del estudio (1otal estudianies universitarios de Cuenca

27.761). obteniendo asi los siguientes resultados:

CUADRO No. 16

Demanda potencial global
Muestra | Posible Demanda

Universo Resultado

Posibles demandantes

428 106 27.761 6878 —4———— )
en el universo

* Elahorado por: St Cristhian Bustamante 7 $rta. Roeio (hnntere,
* Fuenle: Cuadro No. 2; Cuadro general de poblacion de estudiantes /

Cuadro No. 6 Piensa compraria?

Para hacer mds téenico nuestro estudio. decidimos tomar en cuenta la informacion
obtenida en cuanto a las catcgorias de productos que van a ser demandadas en un futuro,
de esta mancra obtuvimos el mercado potencial en nimero de posibles demandantes por
categoria. Luego procedimos a cuantificar el mercado potencial en dolares. pues este
resultado es la base para determinar nuestra participacion de mercado y proyeceidn de
ventas; de tal forma, hicimos un estudio de campo en que se analizaron ¢l rango de
precios de productos homalogos en diferentes puntos de venta, obteniendo asi los

siguientes resultados:
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CUADRO No. 17

Categoria Muestra | Posible Demanda { Universo Hesuliado %o Prom. Categoria Ush §
Ponatiles 428 73 27761 4738 E7.06% 1.140,33 5.442.020,83
Almacenanienio 428 4 27761 584 2,50% 20.76 1211883
Multimedia 428 4 27701 9 3,27% 200,00 181.614.02
Camaras digitales 428 b3 27701 519 1.87% 276,13 143 250,39
Ouros 428 2 27.761 139 B.47% ND ~N

+ 3 rmercado precsaal Toe medide o manero du personas dspuestas dernendar

* ¢ precio protnedio por calegora de producic tue -ealizado en base a lpvantamientos de campo realizados en diferentes puntos de venta locales
# Elaborad por $1. Cristhian Bastamante - Sres. Bocio Queners.

" fuente: Cuadra No. 16 Demarda potencial glokal

GRAFICO No. 2

Demanda potencial por categoria

OPortatiles O Almacenamiento O Multimedia OCamaras digitales O0tros

* Elaburado por: S Cristhian Bustamante / Srta, Rocio Quinlero,

* Puente: Cuadro Ko, 172 Demanda potencial por categona
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2.1.4 Participacion de Merecado

Para tener un horizonte claro de cuanto aspiramos vender en nuestro proyecto partimos
del mercado potencial que encontramos, para luego asignarnos un porcentaje

conservador del 3% por motivos de saturacion de la oferta.

Como s¢ puede apreciar en el cuadro, todos los porcentajes de participacion son los
mismos. sabemos gue las aspiraciones para ciertas categorias son relativamente bajas
pero solo cn la evolucion del proyecto podremos saber hasta qué nivel la demanda
respondera; de tal manera que nuestro porcentaje del 3% para cfectos de elaboracion de
un proyceto es racional y objetivo. Mediante el estudio econémico v financiero vamos a
demostrar 1a viabilidad del proyecto v si responde con este conservador porcentaje de

participacion de mercado.

A continuacién presentamos un cuadro tanto en nimero de demandantes como en

valores de puestras aspiraciones cometcialcs:

CUADRO No. 18

Participacion de mercado apual

Y

Cateporia Mercado Mercado 3%
Potencial (#) Potencial (3) Participacidn {¥) Participacién ($)
Portdules 4.73% 5.442.020,82 142 163.260.62
Almacenamiento R4 12.118.84 18 363,57
Multimedia IR 181.614,02 n $44842
Ciamaras digitales S5 143.280,4% 16 4,208,41

Otros 130 ND ND N
TOTAL d 6875 [ s7wedas [ wr [ 173.370,03 | 3,00% — | Partipacion de
Mercado

* Flaborado por: Se Chsthian Bustamante * Stta. Roein Cuintero

* Fuente; Cuadio N 17: Demanda petencial por categovia,
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2.2 ANALISIS Y DETERMINACION DE LA OFERTA

721 Determinacién de Ia Oferta Local

Para hacer un estudio mas completo de la competencia se procedio a realizar una
encuesta a nivel de vendedores locales, pues si bicn en la actualidad ya existen empresas
con licencias para vender legalmente ciertas marcas, el mercado local es amplio ¥
necesitdbamos saber pardmetros de funcionamiento a fin de encontrar directrices que

nos guien en ¢l proceso de estructuracion de nuestra empresa.

Cabe mencionar que nuestro negocio  va actuar dinamicamente, es decir.
estructuraremos el canal dc comercializacidn de tal forma que desde un inicio recorra
todos los negocios y comercios minoristas en donde podamos sellar ventas, un sistema
de ventas al por mavor afadido a nuestro Call Center, nos va permitir atender la

demanda a todo nivel. a la vez obtener resultados mayores para el proyecto.

Debido a la poca informacion de la que se dispuso al momento de estructurar la
muestra, decidimos tomar aleatoriamente a 19 negocios de la ciudad de Cuenca que se
dedican a la comercializacion de equipos de computacion en general. pues al momento
no existe en ¢l medio alguna empresa que se dedique especificamente a la venta de
equipos de tecnologia portatil, siendo la especializacion la primera estrategia

competitiva.

Mas adelante en la ctapa ligada a estrategias v comercializacion detallaremos coma
vamos a poner en marcha las politicas que hemos ido exponiendo a lo largo de este

estudio de mercado.
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2.2.2 Disefio de encuesta a nivel comercio y distribuciones

(Ver ANEXO No. 4)

2.2.3 Conclusioncs de la oferta local

De la investigacion de campo que realizamos a |9 empresas comercializadoras de

equipos de computacion en general obtuvimos los siguientes resultados:

Podemos ver claramente que la mayor parte de comercios que se dedican a la venta de
tecnologia portatil. no son distribuidores autorizados por las grandes firmas a nivel
mundial como son: HP, Sony. Toshiba, Acer, y demas. Es apenas un 32% del total de
oferentes  del mercado que trabajan con algin tipo de distribucion. Ls importante
aclarar de que dentro de estos 6 comercios, solo poseen licencia para trabajar con

computadoras portatiles, los demas poseen otras lineas.

CUADRO No. 19

Descripcion Frecuencia Porcentaje (%)
Si 6 32%
No 13 68%
Total 19 100%

* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante / Sna, Rocio Quintero.

* Fuente:; Fncuestas,




Considerando ¢l portafolio de productos de los vendedores locales, podemos mencionar

que la gama es amplia pero es muy importante destacar que en ¢l cuadro de resultados a
continuacion. se pucde notar la gran participacion en la oferta de cquipos portatiles

(95%). De esta forma se confirma la creciente demanda de esta categoria.

Una linea importante que puede ofrecernos buenos resultados si s¢ aplica una estructura
de precios competitiva. constituye la categoria de dispositivos de almacenamiento. csto
se debe a la utilidad que estos representan en la vida de un cstudiante, profesional, y

todo persona en general que ¢jerza un determinado trabajo de oficina.

CUADRO No. 20
Descripeidn Red Almacenamiento | Tarjetas de video | Prriféricos | Categoria portiti | Partes CPU | Escritorio Software
(%o} ) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
51 comecializa 53%% LEV T 95, 95% B N, 2%
No eomuerciatize 47t V6% B o % Ri LG Y
Total 100%, b {Lta 1004, 100 1005, 1007 1
* Las cineportas dle iateres estan selialidas con top

* La calegoria porfatd el o Computadorns pagtaliies, dgu:pos i timsedbs. ehmanas digitales y Pucker PO Palmes,
* Fabn ado pors $r Cristhigt Basamanee *Sris Rovie Quintere.

= Fuent. Facuestas,

Dentro de la categoria de equipos de tecnologia portdtil que més se comercializan cn el
mercado local son dispositivos de almacenamiento con un 47% y portatiles con 58%.

Este resultado s muy alentador para nuestras expectativas dentro del mercado local,
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CUADRO No. 21

Descrincion Red Almacenamicnte | Tarjetas devideo | Perifériens | Categoria portdfit | Partes CPU | Eseritorio Software
i % %) %) ) (4) %) %) %)
MAS vendida 5 4% 26% T 58% 33 T R
NI s consideri H5y 5% T 20t 4% L 2% 95t
Toral 10015 160 HULN 1H 15 100y 10607, 100
* Las categotias de imeres estin sefialadus con i
* | & cateporia portat ineliuye, Compusadoras porsiniles. oquipe: multimeitis, camuras diguales 3 Pocket PO Palmes

+ Finbaradu por: Sr. Ursthizn Bustamarse e, Roclo Quantao

 Fueale Envsesas

Otro punto analizado fue la localizacion de los proveedores de los comercios minorisias
de la ciudad, pudimos ver de acucrdo a los resultados, que un 47% del total de
comercios adquiere sus productos a través dc proveedores locales. Lste porcentaje es
alentador ¢ importante pues desde un inicio ya contamos con una puerta abierta para

convertirnos en distribuidores de tecnologia portatil en el mercado local.

El 79% de comercios sc abastecen fuera de Cuenca, ya que grandes importadores se
manejan desde Quito y Guayaquil. Por otra parte un 47% trae directamente sus
productos del exterior, por la indagacion que se hizo muchos de estos comercios son
informales en temas de importaciones y distribucion, es decir, traen ilegalmente su

mercaderia.

Toda esta informacion nos conduce finalmente a concluir que en Ecuador no existe la
cultura del e — commerce; que sumado a las encuestas realizadas a consumidores finales
se soporta ¢l hecho de que utilizando nuevos canales de distribucion eficientes este
proyecto de implementacion de un Call Center de Tecnologia Portatil es muy viable ¥

rentable.
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CUADRO No. 22

Dentre de Cuenca

Fuera de Cuenca

Exterior (Importacidn}

Via Internet

Descripcidn

Parcentaje (%)

Porcentaje (%)

’

Porcentaje (%

Porcentaje {%o)

Se encuentra

No ¢ encuentria

Total

47%

53%

100%

T9%

1%

100%

47%

330y

i00%,

1

100%

100

¢ Flaborado por: St Cristhian Bustamanic -~ $na, Rocio Quintero.

* Fuenle: Encuestas.

Un aspeclo importante que va ligado al punto anterior fue considerar la conformidad de

los comercios minoristas [rente a su proveedor. Las variables indagadas y con las cuales

pudimos abtener conclusiones fueron: garantia. servicio, entrega y crédito.

Tratandose de venta de equipos de tecnologia portitil y debido a las caracteristicas de

los productos que se comercializan en ¢l mercado, estos aspectos son considerados

basicos, tanto para el vendedor como para el consumidor final. esto marca la diferencia

entre competidores.

Como conclusion tenemos un 16% se encuentra algo conforme con su proveedor

(porcentaje directo para atacar a la competencia), este porcentaje ligado al 47% de

comercios que se abastecen localmente se convierte en una oportunidad signiticante

para nuestra empresa.
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CUADRO No. 23

Descripeion Frecuencia Porcentaje (%)
Muy conforme 4 21%
Conforme 12 63%
Algo conforme 3 16%
Disconforme 0 0%
Total 19 100%

* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante 7 Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encuestas.

En el siguiente cuadro analizamos un aspeclo que ticne trascendencia para nuestro
estudio, pues si consideramos que vamos a tener un canal de ventas doble de equipos de
tecnologia portatil. no podiamos dejar de analizar la existencia d¢ incentivos por parte
de los proveedores. En los resultados obtenidos pudimos ver que la mitad de cllos
reciben algin tipo de incentivos y la otra mitad de encuestados no, convirtiéndose este
47% en una nueva oportunidad en cuanto al servicio se refiere, pues estaremos llegando
a estos posibles clientes con incentivos que los permita consideramos como su primera
opeion en el caso de decidir cambiar a sus actuales proveedores por uno nueve que tiene

una vision diferente del negocio como sera nuestra empresa.
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CUADRO No. 24

Descripcion Porcentaje (%)
SI recibe 47%
NO recibe 47%
NS/NR 5%
Total 100%

* Elaborado por: St. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encuestas.

Otra variable que no podiamos dejar de lado, es analizar los tiempos de entrega

proveedor — vendedor. La mayor parte de negocios reciben sus pedidos en un periodo

superior a los 15 dias. lo cual afecta directamente uno de los puntos gue son importantes

para un cliente: “entrega inmediata”, de ahi nace una gran oportunidad para nuestra

empresa pues estratégicamente nuestro proveedor principal se encuentra localizado en

Colombia, hacicndo que el tiempo de entrega al consumidor final como a nivel de

distribuidor sea menor que el de la competencia.
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CUADRO No. 25

! eed
Descripcion Porcentaje (%)

Enseguida 16%

Hasta 15 dias 5%
De 15 a 30 dias 21%
Mas de 60 dias 32%
NS/NR 26%
Total 100%

* Llaborado por: Sr. Cristhian Bustamanie / Srta. Rocio Quintero.

* Fuente: Encuestas.

2.2.4 Vendedores Autorizados en el Mcrcado

Para poder medir nuestras posibilidades en ¢l mercado, fue muy importante realizar una

investigacién de quienes tienen exclusividad en la venta de productos de tecnologia

portatil localmente; al ser una gama amplia decidimos enfocarnos a quienes tienen

licencia para vender computadoras portatiles, pues como mencionamos anteriormente

pretendemos enfocar nuestro trabajo hacia la maxima comercializacion de esta clase de

productos.
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A continuacién presentamos una lista de los distribuidores y sub distribuidores mds

importantes a nivel local:

CUADRO No. 26

Distribuidores Nacionales y Locales

HP

COMPUFACILCIALTDA
COMPUTECHNOLOGIES CIALTDA
REPYCOM C LTDA

ACER

COSIDECO C. LTDA

SONY VAIO
ALMACENES COMANDATO

TOSHIBA
BC COMP.
COMERCIAL SALVADOR PACHECO MORA
EQUICOMPU

* Elaborada por: St. Cristhian Bustamante ¢ 811a. Roeio Quintero.
* Fuente: www.hip.com ¢ www.acla.acer.com ” www.sonyvale.com

fwww.toshiba.com

CAPITULO 3 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

3.1 MISION DE DITEPORT

Fn febrero del afio 2005 el Sr. Cristian Pernett motivado por el gran desarrollo que se

venian dando en ¢l Mercado Ecuatotiano y especialmente en la ciudad de Cuenca, en lo
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que se refiere a equipos de tecnologia portatil, decidié incursionar en esta drea. Todo

esto le impulsd a buscar un lugar cstratégico del que pudiera importar los productos y
de csta forma. llegd a un acuerdo con cl proveedor que se cncuentra ubicado en
Colombia que inicialmente le envié 3 computadoras portatiles para que probara y pueda
tener una idea mas clara de las preferencias de los consumidores al momento de escoger

su computador personal.

En el mes siguientc ya tendria pedidos de 2 clientes adicionales, con las
especificaciones y caracteristicas que el cliente necesitaba: es decir, desde su inicio se
mantuvo ese nexo directo con el cliente para tratar de ajustarnos a sus necesidades, de
esta forma se fue convirtiendo en el proveedor de computadores portatiles “a tu medida

v necesidades™.

Posterior a esta incursion los pedidos se fueron incrementando siendo necesario una
inyeccion de capital, pues los pedidos eran cada vez mas frecuentes; por lo que,
Cristhian Bustamante decidié invertir en este negocio nuevo que seguia creciendo con
buenas proyecciones para el afio siguiente; los margenes de ganancia cada vez eran mas
interesantes v los tiempos de entrega de los productos fueron buenos lo cual era

determinante para los clientes.

Para ¢l afio 2007 Rocio Quintero por su amistad v confianza con Cristhian Bustamante
decidieron llevar el negocio un paso mas alla gracias a la vision de Cristian Pernett, Tuc
entonces cuando empezaron a ver la posibilidad de emprender estc negocio de mancra

mas profesional, Fs asi que, empezd el gran suefio de estos tres amigos de crear
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DITEPORT CIA. LTDA vy llevaron ¢l desarrollo del presente proyecto, que les Hlevo a
no solo incursionar en la venta de computadores portatiles, sino cn otras lineas de

productos vinculados con Tecnologia Portatil.

El proyecto en todas sus etapas iniciales s¢ ha venido desarrellando con normalidad.
Pero, debido a cambios en la vision personal de uno de los socios, en este caso ¢l Sr.
Cristian Pernett; se han producido cambios coyunturales que afectan al proyecto
considerablemente, teniendo que desistir de formalizar esta sociedad con su persona; sin
embargo. como emprendedores y personas de negocios siguiendo siempre la educacion
que recibimos en la Universidad del Pacifico. afadido a la experiencia adquirida en
nuestro ambito profesional y oficios que ya hemos desempefiado. hemos analizado las
ventajas competitivas del proyecto y se ha decidido proponer a un soclo comercial

estratégico formar parte de este proyecto ¢ invitarlo como inversor extranjero y

formalizar esta sociedad v constituirla como DITEPORT CIA. LTDA.

3.2 MISION DE DITEPORT CIA. LTDA.
3.2.1 Directrices para la declaratoria de la misién.
Antes de definir nuestra mision empresarial, consideramos la importancia de responder
las siguicntes preguntas, que se convertirdn cn directrices claves para llegar a un

enunciado final.

. Qué funcién desempena la empresa?
El objetivo principal por el gue fue creada esta empresa se debe a la creciente y

constante demanda de tecnologia portatil, ofreciéndole al cliente una alternativa nueva y
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fresca de oferta. Pues a pesar de ubicarnos en un mercado relativamente saturado,
creemos que nuevas politicas empresariales y de mercado seran la clave en el

funcionamiento del provecto.

(Para quién desempeiia esta funcion?

De acuerdo a la informacion presentada en el punto 2. del presente documento, nuestros
esfuerzos estaran encaminados a satisfacer las necesidades de: Estudiantes
universitarios y profesionales de la ciudad de Cuenca mediante la implementacion de un
sistema Call Center y puntos de venta minoristas que no dispongan de una logistica de

importacion directa.

;Por qué existe la empresa?

Analizando nuestro estudio de mercado y las expectativas de demanda, esperamos que
con un esfuerzo mancomunado se coadyuve a la generacion de renta, empleo y acceso a
la tecnologia. Pues creemos que como emprendedores, a mas de lograr resultados
personales v econdmicos, tenemos el deber de contribuir a un acceso generalizado de

este tipo de productos.

3.2.2 Declaratoria de la mision.

La mision de DITEPORT CIA. LTDA. es:

“Scr una empresa con estrategias innovadoras que nos permita ofrecer lo ultimo en
tecnologia portatil al mercado de la ciudad de Cuenca y contribuir con la generacion de

renta y empleo en nuestra sociedad”

55




3.3 LEMA O SLOGAN

Siguiendo las directrices del proyecto nuestro lema empresarial sera:

“Tecnologia en tus manos™

3.4 VISION DE DITEPORT

Una vez que hemos definido fa mision de la organizacion, asi como. la Estrategia y
Ventajas Competitivas, podemos establecer la Vision Empresarial que se converlird cn

un periodo corto de tiempo en nuestra meta fundamental:

“Ser el proveedor de tecnologia portatil mas innovador, confiable y seguro que cuente
con una cadena de servicios completa, a todo nivel de demanda, es decir, a nivel de

consumidor final como distribuidor de comercios minoristas pequefios.”

3.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES DE DITEPORT

Los objetivos de DITEPORT CIA. LTDA., son los siguientes:

e Satisfacer la demanda local en cuanto a tecnologia portatil se refiere.

e Brindar a Cuenca los mejores y mas actuales productos, a fin de romper [alsas
expectativas que el mercado local tiene en contra de los actuales oferentes.

e FEstructurar una empresa dinamica. ligera v flexible, que nos permita lanzar al

mercado productos mas competitivos en términos de precio. Porque a més de
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que ¢l objetivo de un proyecto es generar renta, [CNEmos que pensar €n que la
tecnologia poco a poco se va convirtiendo en un bien de uso diario, por lo que
con precios asequibles llegaremos a un sector no necesariamente de clase media
- alta, cumpliendo de esta manera nuestro compromiso con la sociedad.

e Proyectar confianza a nuestros clientes, expresado directamentc en la calidad de
los bienes que importaremos y venderemos, de esta manera nos COnvertiremos
en un proveedor seguro, honesto, eficaz y confiable.

Al hablar de tecnologia portatil, son muchas las variables que tenemos que considerar,
sin embargo., estructuramos nuestros objetivos corporativos en base a lo gue es mas

importante para ¢l cliente: “Producto. Garantia y Servicio™.

3.6 DESCRIPCION DEL PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

Fn el negocio que pretendemos implementar. es dificil caracterizar los productos que
vamos a ofertar. La volubilidad del mercado de tecnologia portatil nos impide definir un
portafolio constante y cxacto, por lo que tomando otro tipo de criterio decidimos

estructurar nuestra oferta en lineas de productos.

CUADRO No. 27

Dispositivas de Computadores Dispositivos Camaras

Almacenam:ento  Portaties Maoviles Digitales

Imation HP HP Panasonic

T Toshiba COMPAQ Canon .

Transcent Detl TREO Fujifilm
1BM - Lenovo

* Elabarado por: St Cristhian Bustamante - $nta. Rocio Quintero.

57




3.7 ANALISIS FODA DEL PROYECTO

3.7.1 Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS
e Estructura organizacional [lexible y de bajo costo.
e Proveedor internacional estralégico.
e Estructura de precios menor que de fa competencia, cuidando nuestro margen de
rentabilidad imerno.
¢ Punto de equilibrio minimo.
e Administracion de ventas por base de datos.
DEBILIDADES
¢ Falla dc experiencia en €l mercado.
o Falta de capital lo que retrasa de cierta forma el desarrolle del proyecto.
o No contar con una distribucion exclusiva de una marca especilica.
e Empezar a operar en un mercado relativamente saturado.
3.7.2 Oportunidades y Amenazas
OPORTUNIDADES
¢ Mercado inestable debido a que no hay prolijidad en la oferta. en cuanto a
precios y productos se relierc.
e Nueva cultura tecnoldgica que el mercado esta experimentando.
e Capacidad de ampliar nuestro portafolio de productos, pues nuestro proveedor y

socio internacional nos da esta oportunidad.
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¢ De la informacion levantada en la Etapa de Investigacion de Mercado existe un

25% de posibles demandantes de tecnologia portatil.

AMENAZAS

e Nuevas politicas gubernamentales de indole arancelaria que impida el libre
ingreso de esta clase de productos a nuestro pais.

e La existencia de distribuciones formales que al momento tenemos cn ¢l mercado
local, v a su vez de aquellos que son distribuidores a nivel nacional y que sc
convierten en proveedores de pequefos comercios locales de Cuenca.

e Lainfidelidad de los clientes.

e Una ruptura de relaciones comerciales con nuestro proveedor.
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3.8 DEFINICION DE LAS FUERZAS CONDUCTORAS

CUADRO No. 28

FFuerza Conductora

Ventaja Competitiva

Productos
ofrecidos

Siguiendo la tendencia de la innovacidn. ofrecemos al mercado
los mejores productos, aplicando una estrategia de bajos costos
para incrementar cl potencial del negocio.

Mercado
atendido

Mantendremos una continua relacion con nuestros clientes, para
medir la lendencia del mercado mediante la implementacionde
una base de datos. cubriendo aspectos como satisfaccidn, avances
de la competencia y demanda.

Estructura operativa
de bajo costo

C'omo venimes chuncianos, nuestra ventaja compelitiva se basa en
la simplificacién de nuestras operaciones, a fin de que esto se
refleje directamente en la estructura de prectos.

Capacidad de stock

Siguicndo siempre la estadistica, vamos a mantemer cantidades
ideales de pedidos, a fin de poseer un stock suficiente de
conformidad a los requerimientos de mercado.

Método de distribucion

Mantencr una cadena de distribucion  eficiente, incorporar

a venta sisternas de seguimiento a clientes. Recordando siempre nuestra
filosofia de "Precio, Garantia y Servicio”,
Como en lodo negocio, la utilidad y retorno sobre mversion vana
- ser aspcctos prioritarios. ¥y al poseer estrategias como las que
Utilidad / Retorno p ; yap & 44

nombramos anleriormente. vamos a oplener un negocio rentable y
solvente.

* Elaborado por; Sr. Cristhian Bustamante - Srta. Rocio Quintero.
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3.9 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Las ecstrategias en una compafiia deben ajustarse al ambiente donde opera, vy
adicionalmente tener la capacidad para reformarlas y sacar su propia ventaja.
Estas cinco fuerzas de Porter nos permitiran reforzar el FODA del negocio, y completar

el analisis externo e interno del proyecto.

BARRERAS DE ENTRADA

La barrera de entrada cn este tipo de proyectos es minima. pues las condiciones del
mercado se encuentran regidas por la libre oferta y demanda de productos. no existe un
monopolio o un oligopolio especifico para vender este tipo de equipos.

Ef éxito de cada empresa radica en su capacidad para generar estrategias y satisfacer

demanda.

RIVALES POTENCIALES

Dadas las caracteristicas del sector, es muy probable que en un futuro cercano se
multiplique ¢l nimero de competidores que proyecten sus negocios hacia estructuras
mas grandes, convirtiéndose en competidores potenciales. Por lo que maximizar cl
aprovechamiento de variables como proveedor y estrategias nos van a permitir

multiplicar nuestro desarrollo empresarial.

PRODUCTOS O BIENES SUSTITUTOS
Dadas las caracteristicas intrinsecas de los productos que ofrecemos nos atreveriamos a
decir que no existen productos sustitutos especificos; solo la masificacion en la venta de

marcas alternativas “clones” podria convertirse en la maxima amenaza.
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Por ¢l estudio de mercado realizado pudimos observar que la totalidad de los clientes
aprecian la confiabilidad y seguridad gue una marca internacionalmente reconocida les
ofrece.

El desarrollo actual de la tecnologia, ha multiplicado la funcionalidad de artefactos
como: Celulares Iphone y reproductores multimedia Ipod, celularcs Blackberry y un sin
numero de artefactos que se pude conscguir en el mercado, sc podria decir que hasta
cierto punto estos dispositivos son sustitutos de bienes que comercializaremos como
este caso serdn las computadoras portdtiles, pero sélo en determinadas funcienes. Sin
embargo, conforme el proyecto avance, la incorporacion de nuevas lineas de negocio

sera un factor ¢lave de éxito para la empresa.,

PROVEEDORES

Es importante nombrar quc en la actualidad poseemos una relacion fuerte v estable con
nuestro proveedor y socio. Pucs este nos ofrece la oportunidad de crecer en el mercado
focal mediante la implementacién de nuevas lineas de productos. Una amenaza remota
que el socio estratégico abandone la sociedad, para lo cual DITEPORT tendra que salir

en busca de nuevos proveedores en el mercado global.

CLIENTES
Podemos decir que, nuestra ventaja competitiva nos permite atender la demanda a
diterentes niveles. mas ¢l soporte de post venta, nos daria la oportunidad de incrementar

el volumen de clientes y sobre todo crear a mediano plazo una fidelidad efectiva.
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Otro punto importantc que no podemos dejar de lado, es que atender la demanda en dos
niveles distintos aumenta la probabilidad de éxito, pucs “no podemos enfocar todas

nuestra tuerzas en un solo lugar™.

CAPITULO 4 CONSTITUCION DE LA EMPRESA

4.1 MARCO LEGAL DE LA COMPANIA DE RESPONSABILIDAD
LIMITADA Y SUS CARACTERISTICAS EN LA LEGISLACION

ECUATORIANA

El Derecho Societario en el Ecuador, se ha ido renovando dia a dia. volviéndose mas
agil v dindmico. La Compaiiia de Responsabilidad limitada se puede contraer entre tres
o mds personas. que Unicamente responden por las obligaciones sociales hasta ¢l monto
de sus aportaciones individuales, y hacen ¢l comercio bajo una razon social o
denominacion objetiva, a la que se debe afiadir las palabras "Compafia Limitada” o su

abreviatura,

En este tipo de compania el capital csta representado por participaciones que son
transferibles por acto entre vivos, en beneficio de otro u otros socios de la compaiiia o
de terceros, siempre v cuando se obtenga ¢l consentimicnto unanime del capital social.
En este tipo de compafiia se pucde tener como finalidad la realizacion de toda clase de
actos civiles, de comercio o mercantiles. aunque sus integrantes por el hecho de
constituirla no adquieren la calidad de comerciantes, se exceptiian las operaciones de

bancos, seguros, capitalizacion y ahorra.
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Los requisitos para la comparecencia de una compafifa extranjera en el acto de
constitucion de una compaiia ecuatoriana son dos. En primer lugar deberd comparecer
un apoderado con un poder especial, en el que se hard constar la autorizacion expresa
del organismo estatutariamente facultado para concederla, con el fin de que aquel
mandatario pueda suscribir la escritura de constitucion de la compafifa ¥ pueda asi
mismo suscribir un determinado ndmere de acciones dentro del capital que también

debera sefalarse.

Dentro del Derecho Societario Ecuatoriano no existen restricciones de ninguna
naturaleza en cuanto a la nacionalidad y el domicilio de los accionistas, sean estos
personas naturales o juridicas. Tampoco se exigen requisitos o aulorizaciones para ¢l

capital que ingresc al pais como inversion extranjera.

lLa dnica exigencia al respecto es el registro en el Banco Central para efectos
estadisticos del monto de la inversion. asi como sus posteriores variaciones, €slo ¢s
adquisicién de nuevas acciones a accionistas nacionales. incrementos de capital o
cualquier otro acto Societario que implique una modificacion en la referida inversion

extranjera.

Cabe destacar que los aportes que se efectian a la constitucion de la sociedad y
aumentos de capital posteriores. no generan impuestos, en la legislacion societaria
ecuatoriana, como tampoco lo que al accionista le corresponda en la liquidacion de la
sociedad. La capitalizacion, la generacion de utilidades o la falta de retiro de éstas no

esta afectada con impuesto alguno.
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4.2 MINUTA DE UNA COMPANIA DE RESPONSABILIDAD

LIMITADA

(Ver ANEXO No. 5)

4.3 CONSTITUCION ACCIONARIA DEL PROYECTO

De conformidad a lo establecido en la minuta de constitucion de la comparia en el

ANEXO No. 3 que antecede a este punto, la conformacion accionaria se encuentra

distribuia de la siguiente manera:

CUADRO No. 29

Nombres de Capital Capital Capital por | Participaciones

Socios Suscrito Pagado Pagar

Aldo Pemett 200 $200.00 $0.00 200
(Numerario)

Cristhian 200 $200.00 $0.00 200

Bustamante (Numerario)

Rocio Quintero | 200 $200.00 $0.00 200
{(Numerario)

Totales 600 $600.00 600

* Elaborado por: St. Cristhian Bustamante / Srta. Rocio Quintero,
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CAPITULO 5 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional y administrativa que adoptard nuestra cmpresa sera
ajustable a las necesidades que se vayan presentando y conforme al crecimicnto de la
misma: pues como se indico en el estudio de [actibilidad de DITEPORT CIA. LTDA,

ésta se manejard con una estrategia de bajos costos que seran ajustables directamente

proporcional al crecimiento en ventas de la empresa.

5.1 ESTRUCTURA ACCIONARIA

La estructura accionaria de DITEPORT CIA L'TDA., estara constituida por los tres
soclos:

e Dr. Aldo Pernett.

e Sr. Cristhian Bustamante.

e Srta. Rocio Quintera.

Debido al gran soporie del socio estratégico ¢ inversor extranjero, Dr. Aldo Pernett
(Constitucion accionaria del provecto), el Sr. Bustamante y la Srta. Quintero

concuerdan en nombrarle como Presidente de la Compafiia.

El Sr. Bustamante y la Srta. Quintero cumplirdn las funciones que la Junta General de
Accionistas resuelva de conformidad a las leves vigentes y los estatutos establecidos
para tal efecto.

(Referencia CUADRO No. 29)
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5.2 ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA

La Estructura Administrativa de la empresa sera bastante sencilla y contard con el

siguiente personal:

¢ Coordinador Administrativo, la persona encargada de¢ la administracion de

la empresa como tal, debera cumplir con las siguientes funciones:

- Realizar los analisis financieros.

- Coordinar iodas las actividades operativas internas; ademads se
constituird en el punto de enlace entre el grupo accionario y todo el

personal que forme parte de DITEPORT CIA. LTDA.

- Elaboracion de Presupuestos Mensuales de compras v gastos.

- Seguimiento a los operadores del Call Center.

- Elaboracion de Informe de actividades semanales tanto para
operadores como de desempefio de funciones que serd entregado al

grupo accionario.

- Coordinar con ¢l Departamento de Ventas los requerimientos de

compra de inventarios.

e Secretaria, como en la mavoria de empresas. DITEPORT necesita una
persona dc soporte que a mas de realizar un trabajo de secretaria tendra que
tener conocimientos de contabilidad y declaracion de impuestos. Las

funciones dc la secretaria serian las siguientes:
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[levar 1a contabilidad de la empresa, registro de facturas va sea de

easlos como de ventas.

Claboracion de los roles de pago de personal.

Soporte a los operadores del Call Center en caso de ser necesario.
Para la cual recibira €l entrenamiento respectivo en el cargo de

operador de! Call Center.

Entrega de informacion para la elaboracion de los analisis

financieros.

Control de imsumos e Otiles de oficina.

Control de cuentas por pagar y cucntas por cobrar, higado

directamente al manejo de saldos de Bancos.

5.3 ESTRUCTURA DE LA FUERZA DE VENTAS Y
OPERACIONES
La estructura de la fuerza de ventas estara conlormada por el Coordinador de Ventas y
Operaciones, los Operadores del Call Center y el Vendedor al por mayor que cubrird las

ventas realizadas a los comercios minoristas.

« (Coordinador de Ventas y Operaciones, serd la persona responsable de
impulsar los canales de¢ ventas mediante el cumplimiento de Jas siguicntes

{funciones:
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Dirigir junto al Coordinador Administrativo  Financiero  la

claboracion de los presupuestos de comprar de inventarios. para un

posterior analisis {inanciero y disposicion de flujos de efectivo.

Planificar las importaciones de mercaderias, es decir, anticipar curvas
de demanda. Para posteriormente plasmar las cifras en un

presupuesto final de compras.

Manejar los inventarios de la empresa, comprobar el correcto estado

y orden de los mismos.

Dirigir junto al Coordinador Administrativo las relaciones con

proveedores v establecer términos de negociacion.

Administracion de la base de datos. tanto de clientes finales como de
comercios minoristas que se hayan convertido en clientes. De la
misma forma coordinard con los operadores la actualizacion de la

base de datos.

Elaboracién de reporte de cuentas por pagar a proveedores y cuentas
por cobrar a clientes, para que la Secretaria realice los seguimientos y

verificacion de pagos.

Claboracion de calendario de promociones.

Coordinar  con ¢l Deparlamento  Administrativo  Financicro
entrenamicntos para los Operadores del Call Center y Vendedor al

POTr MAyor.
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¢ Operadores del Call Center, DITEPORT CIA. L'TDA. Contara en un
inicio con 3 operadores, v conforme los resultados implementaremos nuevo
personal a la empresa. Més adelante explicaremos el perfil de este
importante miembro de la cmpresa. asi como, aspectos bdsicos de
desempefio. A continuacion enunciaremos las funciones principales del

operador:

Atender las Hamadas de entrada de los clientes.

Realizar llamadas de salida para ofrecer productos y actualizar datos

de la base de contactos.

Cumplir con el proceso de llamadas inbound (informacion en

llamadas de entrada) y outbound (informacion en llamadas de salida)

de conformidad a lo establecido en la plantilla base.

- Explicar las diferentes opciones de productos disponibles al cliente.

- Cerrar la venta via telefonica. o caso conlrario, concretar una visita

personalizada con nuestro vendedor al por mayor.

- Imprimir ¢l pedido u orden de despacho para que la Secretaria sc
encargue de la entrega de la mercaderia, o en su defecto. cargar el
pedido como pendiente para que el mismo sea considerado en una

futura importacién,

- Ingreso de informacion para la base de datos.
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Vendedor al por mayor, ¢s la persona encargada de abrir puntos de venta al

por mavor y de visitar a los clientes v cerrar la ventas personalmente en caso
de ser necesario. Estara provisto de un Data Fast inalambrico que facilite la
cobranza en el caso que ¢l cliente desee cancelar con tarjela de crédito. Entre

las funciones principales tenemos:

- Seguimiento de la cartera de clientes al por mayor.

- Apertura de puntos dc venta.

- Actualizacion dc la lista de precios.

- Visita constante de clientes.

- Realizar sondeos v levantamiento de informacion (precios de la

o

compelencia).

- Visita personalizada a los clientes del Call Center.

- Entrega de ordenes de pedido a la sceretaria para coordinacion de

despachos.

- Ingreso dc informacién para la base de datos de clientes al por

mayor.
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54 CULTURA ORGANIZACIONAL

Dentro de nuestra empresa implementaremos la cultura de la innovacion, ¢l progreso e
igualdad, esto muy acorde a la estructura flexible y practica que vamos a utilizar; pues
de esta forma trasmitiremos al mercado una imagen nueva y renovada muy distinta a la

de cualquier otro negocio visto.

5.5 VALORES ORGANIZACIONALES E IMPORTANCIA

Para poder provectar una empresa en el futuro, es necesario contar con pilares que guien
el comportamiento y conducta de los integrantes de nuestra organizacion. Para cllo

dentro de este proceso de planeacion estratégica vamos a definir valores empresariales.

Lo esencial de cstablecer valores internos, es enfocar politicas internas que nos permitan

exteriorizar y consolidar una imagen soélida dia a dia ante nuestros clientes.

Los valores adoptados son los siguientes:

¢ Confianza.- Entre los miembros de la empresa para fomentar cxtcrnamente

una imagen prolija a lo que internamente manejamos.

e Seguridad y Calidad.- Con operaciones transparentes, que se vean

reflejados en la garantia que nuestros productos tienen.

¢ Innovacion.- Con ideas nuevas que sc acompaiien de un portafolio de
productos actual, podremos ofrecer lo dltimo en tecnologia portdtil a

nuestros clientes.
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Apoyo y Servicio.- Ser una organizacion amiga, en la que sus miembros se

apoyen v se respalden mutuamente a {in de proyectar una imagen servicial y

amablc.

CAPITULQ 6 ESTRUCTURACION DEL CALL CENTER

6.1 EL CRM (COSTUMER RELATIONSHIP MANAGEMENT) DE

DITEPORT CiA. LTDA.

Antes de empezar a describir el proceso v puntos basicos para la estructuracion
del Call Center. explicaremos brevemente la filosoffa empresarial del CRM, de
la cual nos hemos guiado para estructurar varios procesos de DITEPOR'T Cia.

Ltda.

Gestion sobre la relacion con los clientes seria su traduccion literal al espaiiol,
refiriéndose asi a la estrategia dc negocios centrada en el cliente o a la
administracion del servicio en atencién al cliente. Lo cual sirve para retener o

mantener a los clientes, creando asi lealtad con la empresa.

La definiciéon exacta para esla filosofia seriaz CRM cs la administracion de
relaciones de una organizacion con los clientes. Se considera un sistema
integrado de informacion que se utiliza para planear, programar y controlar las
actividades de preventa y postventa en una organizacion. Por lo tanto podemos

decir que es la actividad encargada de administrar toda la relacion con los

73




consumidores. mediante la integracion de  todas las herramientas de

mercadotecnia directa v de nuevas herramientas de comunicacion ¢n linca como

pucde ser ¢l e-mail. sitio Web. centros de llamada, Chat y correo de voz.

Lo que el CRM busca es desarrollar estratcgias de negocios de vanguardia para
proporcionar una atencion personalizada, v a partir del conocimiento que se

genere con estas acciones, obtener relaciones altamente rentables v duraderas,

Asi la empresa obtiene informacidn de sus clientes a través de diferentes medios
de interaccion cliente-empresa mediante la integracién de todas las herramientas
de marketing directo como lo son los call center, los servicios téenicos, la misma
fuerza de ventas y de las nuevas herramientas de comunicacion que han surgido,
tales como "on line™, e-mail, sitio Web, Chat. correo de voz, entre otras mas. De
hecho ¢l CRM madura con la integracion del Intermet. . Considerando que

pueden llegar a surgir otras. incluso mas avanzadas.

A través de éste medio se puede lograr un conocimiento a fondo de los clientes,
para lo cual se requiere contar con una base de datos; lo que nos permite rastrear
automaticamente lo que los clientes compran, cruzando informacion comercial y
avudando a delimitar perfiles consumidores, lo que se traduce ¢n nuevas
oportunidades de marketing vy venta sobre cada cliente, pudiendo ademas
adecuar las ofertas v servicios segun sus necesidades. Quien en la actualidad no

utiliza las aplicaciones del CRM se encuentra en desventaja competitiva.
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El objetivo primordial del CRM c¢s incrementar los bencficios para la empresa
mediante una relacion de confianza con el consumidor. escuchandolo para
conocerlo y asi se encuentre mas satisfecho, ganando de ésta forma su fidelidad
y earantizando ademas de la satisfaccion, optimizar los ingresos y rentabilidad

para la empresa.

Los beneficios del CRM no sélo se coneretan en la retencion v la lealtad de los
clientes. sino también en tener un marketing mas efectivo que se refleje en: crear
inteligentes oportunidades de ventas, agilidad en la introduccion de productos,

reduccion de tiempos e incremento de eficiencia del personal,

En el proceso de estructuracion del Call Center v las estrategias necesarias para
su €xito. se necesita de una fuerte relacion Empresa — Cliente. pues al estar
volcados enteramente a la satisfaccion, desarrollo v seguimiento del clicnte

estaremos un paso mas adelante que la competencia.

6.2 FACTORES CLAVE DE EXITO DE UN CALL CENTER

Antes de proceder a tratar cada uno de las partes que forman parte de un Call Center,
hemos definido los factores clave de éxito de esta herramienta, y sobre esta informacion

continuar con la estructuracion. A continuacion los detallamos:
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e Calificacion del empleado. Siempre siguicndo estandares de cumplimiento.

¢ Implementacion de tecnologia. Para seguir la linca de la innovacion y el
desarrollo.

» Control de calidad. Relacionado directamente con ¢l seguimiento post — venta,
crucial para asegurar {uturos clientes y crear relaciones a largo plazo.

e Documentacion. El objetiva es generar una base de datos extensa y confiablc.

o Flujo del proceso de informacién. Para fortalecer ta comunicacion de nuevos
productos y ofertas.

e Personalizacion con ¢l Cliente. Brindar las garantias necesarias para que el
proceso de venta sea efectivo a pesar de no poscer una forma tradicional de

venta.

6.3 PROVISION DE PERSONAL Y ESTRUCTURA DEL

DEPARTAMENTO

El nimero de operadores que sc requierc para cada unidad. dependera de la estructura
gue desde un inicio la empresa haya planificado. Sin embargo, hay punios quc deben

considerarse antes de la eleccion del personal que se destinaré a la fuerza de ventas.

Hacemos esta acotacion pues los sistemas de telemarketing como los Call Centers en su
mayoria destina a los operadores actividades relacionadas con su plan de actividades y
tarcas diarias tanto de llamadas entrantes de clientes que desean adquirir algo, como de
llamadas salientes para presentacion de ofertas y seguimiento de las bases de datos de

clientes o posibles clicntes.

76




El punto de partida para la provision de personal en todo Call Center va de la mano del
proceso de manejo de informacion que manejan todos los operadores cn las llamadas
que reciban v realicen. De esta forma el personal parte de un diagrama gencral de
actividades que debe realizar diariamente como es el nimero de clientes promedio que
debe atender en su turno. informacion que debe recopilar de las Hamadas. pero sobre

todo el enganche cn ventas que se pueda gencrar de la llamada.

Todo esto permitird a la empresa hacer uso dptimo de los recursos humanos en la fuerza

de ventas. para cumplir los objetivos planteados. Ademas, hacer un seguimiento y dar

retroalimentacion sobre el desempefio individual y por el equipo en término de

resultados en ventas, todo esto los mantendrd motivados y al mismo tiempo comprender

que el buen desempefio de uno contribuye al beneficio de todos. Ls asi que se va
creando un buen ambiente de trabajo y los hace parte de la organizacién que en ¢l

tiempo se convierte en fidelidad por la empresa.

6.3.1 Perfil de los Operadores del Call Center

Una de las claves del éxito de un producto o de un servicio es atencion y servicio al
cliente. El operador de un Call Center tienc que representar la filosoffa corporativa,
tiene que ser seleccionado  cuidadosamente, siempre confidentes, cortesanos y

comunicativos, con servicio de calidad como su mayor prioridad.

El asistente de un Call Center a mas de gencrar un proceso de venta, ticne que
asegurarse que los clientes tengan acceso a las noticias inmediatas y exactas sobre la

empresa, los productos y servicios. Mds que un puesto de informacion, este recurso deja
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a los operadores realizar investigaciones, pedir preguntas, opiniones de la parte y

finalmente sugerir un producto y/o servicio con los mejores estandares ¢n cuanto a

producto, precio y servicio; es decir, cumplir con las expectativas del eliente.

6.3.2 Entrenamiento en Ventas por Teléfono

La preparacion del personal como ya lo mencionamos de forma general en el punto
anterior, requierc del manejo adecuado del tiempo y dc los recursos de los cual dispone
el operador para cerrar una venta. Los principales puntos que deben ser tomados en

cuenta son los siguientes:

Usar el teléfono como una herramienta efectiva de ventas.
Tener confianza para manejar las ventas por telélono.
Usar las técnicas para escuchar y preguntar, para hacer la presentacion de ventas

adecuada para la audiencia objetivo (target). De tal forma se identifican las

necesidades del cliente a base de las preguntas formuladas.
e Fomentar las relaciones con el cliente a través de una actitud positiva.
s Explorar los problemas del cliente y ofrecer soluciones electivas.
¢ Poner en practica destrezas que s¢ han aprendido ¢n el entrenamicnto y en el

desempeiio de su cargo.

6.3.3 Monitoreo de Desempeiio de los Operadores

En los dos puntos anteriores se ha sefialado la importancia de seguir el progreso del

entrenamiento inicial de los operadores como de su desempefio en cl cargo. Pues es
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importante que los operadores comprendan los beneficios para el grupo como para la

organizacion de su correcto desempenio.

Entrando de lleno al seguimiento del desempefio. es necesario acotar gue una vez que el
departamento de operadores cst¢ funcionando de forma eficiente, el jefe del
departamento  conjuntamente  con  la  administracion  deben  planificar un  nuevo
entrenamiento que refresque las capacidades y reajuste actitudes; pues la forma cfectiva
de funcionamiento de un Call Center va de la mano de la retroalimentacion de la
informacion que es recopilada por cada uno de los operadores de la fucrza de ventas, es
de vital importancia para gerencia en cuanto a estrategias para implementar y decisiones

qué tomar.

Este seguimiento 0 monitoreo debe hacerse en relacion al trabajo individual de cada
operador, a nivel del equipo y a nivel del departamento. Pues muchas de las veces
cuando se lanza una nueva campafia de publicidad ¥ ésta genera factores positivos en
ventas; es necesario determinar si ese logro se lo debe a un operador., al equipo o en si al
departamento. Hacemos csta consideracion pues este factor determina la especializacion
de cada miembro de la organizacion: de tal forma. que si tenemos un operador con una
capacidad o aptitud especial. es precisamente a ¢ste miembro al cual se debe otorgar
mas responsabilidades, como es el hecho de mancjar cuentas claves o un grupo de

clientes que tengan alguna consideracién especial.

Hay criterios basicos para monitorear a los operadores y son:

¢ Nivel de interés y compromiso con ¢l cliente v con la organizacion.
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e Auyio motivacion.

¢ Autodisciplina.

e Adaptacion a las presiones de clientes y de la organizacion.
s Uso de téenicas de comunicacion.

e Nivel de participacion,

e Avider por aprender.

e Trabajo en cquipo.

e Presentacion personal,

o Confianza.

e Manejo de indices de llamadas, contactos. tiempo en linea.

s Atencion al cliente.

Es importante sefialar que el sistema de monitoreo de los operadores en sus nicios
requeria de procesos manuales v semi — manuales utilizados por las empresas para
manejar los reportes de desempeiic. Al momento en muchos paises como en el nuestro,
los Sistemas Call Center estdn provistos de mecanismos como es la grabacion de todas
y cada una de las llamadas rcalizadas por los operadores. pues esla retroalimentacion es
de vital importancia para separar al personal idéneo para la fuerza de ventas o personal
que debe ser descartado, pues el desempeno del personal incide de forma directa en la

organizacion. en término de ventas. imagen y scrvicio al cliente.

Para que estc sistema de monitoreo del Call Center sea ain mas eficiente. o hasta cierto
punto mas técnico. requiere de sofiware especializados que controlen llamadas de

entrada y salida: grabacién del proceso. ingreso de informacion de base de datos,
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sistema integrado de ventas en linea. etc. Sin embargo. en ¢l caso especifico de
DITCPORT Cia. Ltda. la adquisicion de un sistema integrado de llamadas. ventas, bases
de datos resulta muy costoso para arrancar sus operacionces, de tal forma que al realizar
este proceso de forma semi — manual requiere de un trabajo mas minucioso y eficiente
por parte de todo el departamento de ventas y como no puede ser de otra forma
monitoreado de forma constantc para ajustar procesos que nos permitan darle el mejor

uso a herramientas tecnoldgicas con las cuales se arrancara el proyecto.

6.4 ESTRUCTURA DEL SERVICIO

6.4.1 Llamadas de entrada y salida

Dada la interaccion en un Call Center tanto en las llamadas que sc gencran en entrada
como en las de salida, el generar un control y seguimiento a cada uno de los operadores,
nos permitira cumplir con los objetivos en cuanto a ventas y campanas de marketing

quc nos hayamos planteado.

Las aplicaciones que se lograrian con un adecuado control del sistemna se resumen en las

sigulentes:

Entrada
¢ Calificacion de posibles contactos.
e Atlencion a solicitudes de catalogos y folletos.
s Captacion de informacién para la base de datos.

e Servicio de créditos.
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e Uhbicacion de intermediarios o aliados comerciales.

Salida

s Generacion vy calificacién de posibles contactos (listas frias v calientes).

e Informacion de pre mailing.

e Monitoreo del antes, durante v después de publicidad.

e Creacion. prueba y mantenimiento de base de datos.

¢ Invitacion a open house.

e Evaluacion de campafias de mercadeo.

e Club de Suscripciones al Servicio, que nos permita mantener un contacito
frecuente con el cliente.

e Servicio al Cliente constante, sobre todo post venta.

e Recordar cartera vencida de clientes.

Entrada y Salida

o Fijacion de citas y manejo de la agenda diaria de acuerdo al cronograma semanal
y mensual que nos propongamos.

e Actualizacion de informacion de la base de datos.

e Ventas directas v recepeion de pedidos.

s Servicio de Atencion al cliente.

s Manejo de crisis en linea.

¢ Post mailing.
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6.4.2 Proceso de Llamada y Ventas Directas

De la misma lorma come va se explico en el punto anterior la retroalimentacion tanto en
las llamadas de entrada y salida son fundamentales para un buen manejo del servicio y

la sinergia que se genera en todo Call Center.

Es asi que el monitoreo del proceso de llamadas de entrada y salida, como del resultado
en las ventas selladas, nos permitira optimizar el recurso humano del departamento de
ventas. En definitiva se medira la fuerza de ventas en cuanto a los resultados obtenidos
en términos financieros v operativos. Toda la informacion que se genera, se ajusta y se
mejora con todo cl proceso de llamadas de entrada y salida sirve a toda empresa para
asegurar un servicio cfectivo al cliente, quien debe ser atendido en ¢l menor ticmpo

posible.

Es importante no dejar de lado que la agenda diaria, scmanal y mensual es un {actor de
medida muy indispensable en cuanto a resultado de meta en ventas; sin dejar de lado el
mencionar que toda cuenta o cliente debe ser atendido con la misma calidad en términos
de servicio; sin embargo. se presentardn casos especiales en los cuales Jas cuentas de
mavyor relevancia seran atendidas dircctamente por el operador con mayor experiencia o
directamente con gerencia.

Fn resumen. toda la informacion que se va generando a partir del canal de llamadas de
entrada y salida produce una sinergia que involucra empresa, clientes, proveedores vy
competencia. De tal forma toda fa informacion de la cual disponga la empresa en todo

este procesa es no menos relevante que permitira medir el servicio en todas sus fascs ¥
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de lo cual los accionistas y personal administrativo deben tomar en cuenta para ajustar y

mejorar el servicio. esta sera la clave del éxito de un servicio eficiente.

Una vez explicado el contexto general, procedemos a crear un flujo de trabajo. que
describa el proceso de atencién al clicnte. Los operadores contestan la llamada. saludan
al posible clientc en nombre del la empresa. Ll operador obtendra el nombre del cliente,
la direccion en caso de necesidad. el nimero de teléfono y un breve mensaje que nos de
directrices de lo que pretende adquirir. Posteriormente el operador procede a indagar
directamente la necesidad del cliente, luego procede a realizar una oferta formal de

-

giin producto.

=

al

Posteriormente segin el bien ofertado se puede explicar promociones y productos
complementarios. Si no se logra cerrar la venta via telefonica, el operador programard
una cita para que el Vendedor al por mayor que en este caso st convertiria en un

vendedor de ruta visite al cliente y cierre la venta.

Para un futuro v analizando los volumenes de ventas s¢ podria hacer transacciones
mediante la incorporacién de una pagina de Internet cn gue sc disponga dc un medio de

pago inmediato. En el siguiente punto trataremos mas fondo los sistemas de pago.
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6.4.2.1 Diilogo Operador — Cliente

Ll sistema para comunicar a través de todo Sistema Operativo de Call Center. requiere
de un grado de control y capacidad de reaccion de los operadores para hacer mas

cfectivo este sistema de venta.

En el mercado por teléfono es esencial tener registros precisos de las actividades diarias,

que sirvan dc base para el seguimiento, la medicion y el andlisis de los resultados.

Todas las flamadas que haga y reciba la unidad (operador) generan informacion tanto
proveniente del cliente o contacto como la que se genera a través del acto de hacer o

recibir la llamada.

A continuacién se pre — disefié un esquema muy sencillo con el cual el operador debe

abordar al cliente:

1. Llamada Saliente. Seguimiento de clientes y presentacion de productos:
#Ahorda el operador al cliente o contacto con el saludo respectivo:
Buenos Dias: ;Podria comunicarme con el Sr. /
Sra.? Muy amable.
*Se puede dar ¢l caso que la persona no se encuentra o por el momento no esta
disponible. En este caso el operador pregunta:
;A qué hora le pucdo llamar nuevamente (caso
que se habla con la misma persona) O en su

defecto a qué hora se encontrara de vuelta?
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*Finaliza la llamada con Muchas Gracias.

2. Llamadas Entrantes. Clientes Call Center:

#jnicia la llamada dc entrada con el saludo respectivo del operador:

Buenos dias. DITEPORT agradece su llamada, mi
nombre es ......... (En qué le podemos ayudar?,
(Una vez que ¢l cliente explique su necesidad el
operador procede) ¢(Me puede ayudar con su
nombre?, (posteriormente  segin el tono de
conversacion procederd con la indagacion de la
informacion restante} (Me puede por favor Sr.
......... con sus datos, con los mismos pasara a
formar parte de nuestra base de datos y mediante

fa cual usted podré acceder a beneficios?.

*Una vez de que se haya cerrado un vinculo entre Cliente - Operador, el cliente procede

a realizar su requerimiento y el operador verilica en la pantalla del sistema y le informa

las caracteristicas técnicas que se desplicgan de la pantalla. le indica si la tenemos al

momento disponible en stock, su precio, las promociones que aplican al producto,

promociones en forma de pago. regalos por compra y antes de sellar la venla si el

cliente considera pertinentc concretar una visita personalizada con el equipo, se le

indica para qué dia el sistema le genera la visita: caso contrario se procede a concluir

con la venta del equipo una vez que se han registrado los datos para el respectivo pago a

través del sistema en linea con Datafast. Finalmente se le informa al cliente que su
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factura y su comprobante de la tarjcta se le entrega conjuntamente Con st cquipo que

llegara el dia determinado con hora aproximada.

6.4.3 Sistema de Pago a través del Call Center

El Sistema de Pagos que emplearcmos es a través de tarjetas de crédito. pues se
convierte en un mecanismo seguro y agil para realizar transacciones comerciales por
medio de un Call Center. Bl operador contard con un sistema integrade que a través del
ordenador pueda ingresar los datos de los clientes. que se enlazard automdticamente con
el centro de autorizaciones del banco emisor de la tarjeta de crédito y en pocos segundos

s¢ pueda realizar la autorizacidn y confirmacién de la transaccion.

Hoy en dia muchas empresas a nivel local y nacional hacen uso de este sistema de
pagos integrado con ¢l respaldo de DATAFAST, que es la empresa por medio de la cual
se canalizan las transacciones de todas las tarjetas de débito y crédito dcl pais ¢
inclusive internacionales. DATAFAST una vez que se han ingresado los datos de la
tarjeta v codigos de seguridad en 6 a 8 scgundos sc conecta con su centro de
autorizaciones para confirmar la informacion ingresada y emite el Boucher electronico

de la transaccion.

Una vez que las transacciones han sido realizadas el propio sistema de DATAFAST
genera un reporte total de transacciones diarias y lo envia por medio de su sistema a los
bancos emisores de las tarjetas de crédito en el pais. para que en maximo 48 horas se
hagan efectivos los pagos y via transacciones interbancarias se deposite en una cuenta

de la cmpresa los valores que se han generado. De tal forma este sistema que
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utilizaremos resulta efectivo v seguro tanto para la empresa que vende los productos

como para el clieme.

Si el cliente se torna desconfiado en cuanto a revelar la informacion de su farjeta de
crédito. nuestro vendedor al por mayor se dirigirfa al domicilio, oficina o cualquier otro
lugar en dondc se encuentre el cliente y realizard el cobro via DATA FAST

inalambrico. mismos que va cstan siendo usados por varios comercios a nivel nacional.

6.4.4 Sistema de Entrega del Producto v Asesoramiento

Técnico

Una vez que se han hecho cfectivas las transacciones de los bienes adquiridos, tenemos
estimado que en maximo de 24 horas se puede realizar la entrega del producto que el

cliente ha solicitado.

Dado que el cliente cstd adquiriendo equipos de tecnologia consideramos pertinente
hacer la entrega — recepcion de los mismos de forma personalizada, pues asi estaremos
garantizando al cliente que los productos que recibe cumplen con las caracteristicas de¢

calidad y servicio que csperaba.

Con respecto al asesoramiento téenico hemos analizado la posibilidad de que el Call
Center ademas de ser un centro de compras via telefonica. nos permita brindar un
servicio de asesoramiento téenico constante para nuestros clientes, el objetivo del
asesoramiento es vender productos adecuados a las necesidades del cliente, por ejemplo,
no es el mismo equipo a ofertar para un estudiante de medicina, que ¢l que tenemos que

ofertar para un estudiante de disefio grdfico. Este aporte se convieric en un pilar
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fundamental que nos permitird darle un valor agregado a nuesira empresa que

csperamos nos lleve a generar una conlianza y fidelidad con nuestros clientes.

6.4.5 Servicio Técnico y Garantia

Al tener como objetivo ofrecer ser una empresa ligera, pero a la vez completa que cubra
todas las 4reas que cste tipo de proyecto requicre. El servicio téenico no puede quedarsc
de lado. Inicialmente DITEPORT Cia. Ltda.. terciarizard este servicio con un téenico
autorizado. v conforme ¢l proyccto avance y se convierta cada vez mas rentable se

-

analizara la incorporacion de un taller de servicio técnico.

En caso de gue el equipo posea algin dafio de fabrica, autométicamente se hard uso de
la garantia que sc mantendra vigente por un periodo de 1 afo, enviaremos ¢l equipo en
cste caso a Colombia para que rcalice los respectivos tramites y nos devuelva una

computadora nueva para el cliente alectado.

6.5 BASE DE DATOS

6.5.1 Concepto

La base de datos es un conjunto organizado de datos comprensibles acerca de los
clientes, prospectos o posibles clientes; la cual debe mantenerse actualizada, accesible y
factible de procesar para los efectos de la mercadotecnia como puede ser la generacién
de clientes. evaluacion de los mismos. para venta de un producto o servicio o bien para

generar lealtad.
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En sintesis podemos decir, que es un conjunto de datos almacenados, ordenados y

clasificados conforme a variables pre-establecidas.

Las bases de datos representan un grupo ordenado y clasificado de datos, mMismo que se
procesan para su utilizacion. La base de datos ¢s un t¢rmino de computacion. pero se
puede aplicar a la informacion clasificada, archivada y usada; no importando que tipo
de informacion se requiera, basta simplemente con que se relacione y agrupe como un
todo, asi sea un tarjetero o archivador metdlico conteniendo nombres. numeros

telefonicos vy registros de los clientes. recibe tal nombre.

Las bases de datos cobraron auge porque propiciaron un bucn servicio, un trato
amigable y mas personalizado. Siendo a todas luces el servicio el factor que marcd la

“diferenciacion’”.

En la actualidad se encuentran en discos compactos o en [nternet, respondiendo asi a las
necesidades de un publico mas especializado, y aficionado a la digitalizacion. 1.a forma
en que los datos s¢ organizan y se transforman en informacion tangible v estratégica

conforma en si lo que es la base de datos.

6.5.2 Aplicacion de una Basc de Datos

Una base de datos es el punto de partida para el funcionamiento eficiente de todo Call
Center, v su valor se incrementa cuando ésta constituye un recurso que esta bien

administrado por el departamento de ventas y el departamento de marketing y
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publicidad. ;Y por qué hacemos referencia a este punto? Es por una sencilla razon: una
planeacion exhaustiva del mancjo de una base de datos con una correcta aplicacion sc
convierte en el respaldo a ventas ¥y marketing dc toda empresa y ¢n esic caso puntual

para DITEPORT CiA. LTDA.

Tal informacidén se resume en:
e Recoleccion de datos.
e Verificacion y actualizacion de datos del contacto.
¢ Decterminacion del perfil de clientes y clientes potenciales.
¢ (Gencracién v rastreo de posibles contactos.
o Andalisis de productos y posibles sustitutos.
» Informes para cstadistica y gerencia.
e Acceso a bases comerciales.
¢ Sepuimiento de cuentas.
o Ciclos de repeticion de pedidos.
» Historiales de clientes.
e Analisis v efecto de promociones.

e Determinacion de fidelidad de los clientes a las marcas ¥ a la empresa.

Estos son puntos que una basc de datos bien manejada puede generar a la cmpresa. Es
importante destacar que toda la informacién recopilada en la base de datos dependera de
la huena determinacion del personal que manejara el Call Center. es decir, unos

operadores bien entrenados. con un preciso monitorco en el manegjo de reportes y una
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correcta seleccion en la informacién que se recopila. es la clave fundamental para que
un Call Center sea la clave del éxito en este proyecto.
Ja plantilla base que se ha disefiado cn el sistema operativo (Ver ANEXO No. 6) para

arrancar con el servicio contendri datos considerados basicos y son los siguientes:

¢ Nombre o Razoén Social.

« CloRUC.

e Direccion.

e Teléfono.

e Fax.

e Email.

e Profesidn o actividad economica.

s [stado civil.

Numero de hijos o empleados.

En el caso de DITEPORT Cia. Ltda., partiremos de una basc de datos inicial que la
obtuvimos de la investigacion de mercado y levantamiento de informacion que se
realizé en las principales universidades de la ciudad de Cuenca; sin embargo, cste
proyecto requiere de un trabajo exhaustivo en la verificacion de la informacion de cada

una de las personas del listado inicial.

La actualizacién de base de datos ¢s un aspecto de vital importancia, por lo que esta
tarea debe de hacerse bajo una planificacion periddica y constante. La pérdida de un
contacto debido a que no sc le dio e seguimiento adecuado puede significar el dia de

maiiana en la pérdida absoluta de una oportunidad de conerecion de una venta.
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Criterios fiables en la rama del telemarketing sugiercn que toda basc de datos debe ser
verificada y actualizada cada 6 mescs, es decir, 2 veces al afio. Sin embargo, lo ideal es

revisarta 4 veces por aio.

6.5.3 Objetivos de una base de datos

El principal objetivo de la base de datos (base de datos) es localizar un prospecto,

convertirlo en cliente v posteriormente en amigo.

GRAFICO No. 3
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6.6 MANEJO DE INFORMACION Y SEGUIMIENTO AL

CLIENTE

Es indudable que el avance de la tecnologia ha permitido que las bases de datos sc
conviertan en e! manual de todo vendedor, pues gracias a la informacion contenida en
cada una de ellas, permite no soélo saber a quién nos cstamos dirigiendo. sino saber qué

busca v espera el cliente del producto v de la empresa que lo provee.

El objetivo no sdlo cs recabar informacion de las llamadas salientes. debemos realizar
seguimientos a empresas, universidades. centros educalivos para que a cambio de
beneficios nos proporcionen informacion valiosa para engrosar nuestra base de datos.
De esta manera podemos establecer /istas firias v calientes y categorizar de las bases de
datos de una forma mas ordenada y técnica.

A qué nos referimos con éstos dos términos. Un listado frio esta compuesto por
personas o empresas sobre las que se desconoce su predisposicion por la compra a
distancia y que no tienen ninguna vinculacion con la empresa que promueve o realiza la
compaiiia, es decir, es aquel en cual no se conoce al cliente. debemos arrancar de cero y
lograr una aceptacién y cierto nivel de confianza para que sea accesible a la llamada,
caso contrario se producird un rechazo en primera instancia. Y. un listado calienic es
aquel en el cual tenemos referencia del contacto, ya sea porque la informacion ya fuc
levantada de algin proceso interno anterior o porque la persona ya es un cliente de la

cmpresa.

El objetivo en el mediano plazo, es formar una fuerza especializada de ventas, por lo

que dependiendo de la situacion de DITERPORT Cia. 1tda. se analizara la viabilidad de
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contratar la asesoria de una empresa que se especialice en téenicas de venta telefonicas,

telemarketing y comunicacion .

Hacemos esta acolacion pues el uso adecuado a la informacion es un privilegio que
manejado adecuadamente con controles por parte del Jefe del Departamento de Ventas
y Monitoreo de Desempeiio de los Operadores se convierten en el punto clave del éxito

de la implementacion de todo Call Center.

Como enunciamos en el primer capitulo de nuestra tesis. “La tecnologia vuelve obsoleta
a la tecnologia”, mediante un sistema de seguimiento al cliente podemos convertirnos
en la primera opcion del cliente al momento de que este esté dispuesto a renovar su
equipo. Al momento de realizar una venta via Call Center. toda la informacién del

cliente queda grabada en una base de datos.

Este proceso nos permitira fijar estandares minimos de la informacion que se recopila,
se cstablecen sistemas y mecanismos para registrar la informacion: de la misma forma
se establecen sistemas de rastreo y contacto con clientes actuales y posibles clientes,
entre otras. Bl objctivo de realizar este trabajo con el operador es desarrollar en el
tiempo estrategias de mercado y comunicacion especializadas dependiendo del nicho de

mercado al cual pretendemos abordar.
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6.7 MANUAL DEL SISTEMA DEL OPERADOR DE UN CALL

CENTER

Para tener una idea clara de cdmo va a funcionar la logistica del Call Center. junto a un
asesor de sistemas que ya ha elaborado varios proyectos de este tipo en el medio. hemos
procedido a elaborar un manual del sistema, basado en un software especializado en el
que se explica paso a paso como los pedidos se ingresan en el sistema de computo del
Call Center.

(Ver ANEXO No. 6)

CAPITULO 7 ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Durante la etapa de investigacion de mercado definimos variables claves que nos
petmitieron evaluar y trazar nuestras cstrategias de mercado, a continuacion detallamos

los sistemas a ser usados por canal de comercializacion:

7.1 ESTRATEGIAS DE MERCADEO CALL CENTER

7.1.1  Mailing

El Mailing es una técnica cominmente utilizada hoy en dia por muchas empresas. que a
partir de una base de datos envia correos electrénicos a un sin nimero de clientes
potenciales que han ofrecido su informacion por compartir una necesidad comun. Lsta
se convierte en una de las alternativas comerciales hoy en dia mas utilizadas. pues a

diferencia del Telemarketing no necesitamos equipos tecnologicos de  (ltima
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gencracion, pues basta de un ordenador y de la claboracion de publicidad grafica para

llegar de forma rdpida a un mayor nimero de usuarios en la red.

Una de las grandes desventajas de esta valiosa herramienta comunicacional, se

convierte la falta de interés que el usuario le da a la informacion que reciba y la
descarte. es por esta razén que no podemos dejar de lado ef Telemarketing inclusive asi

impligue una mayor inversion en equipos.

-

Gracias a que esta téenica ha cobrado mucha fuerza en los dltimos 3 afos. en el
mercado ecuatoriano; existen disponibles hoy por hoy bases de datos que estdn a la
venta en nuestro medio. v es por esta razon que las estrategias comunicacionales de las

empresas se han dirigido a utilizarlas para llegar a su mercado objetivo que esta en

constante cambio y evolucion.

La informacion que debe contener un mailing efectivo es:

e Disefio grafico que llame la atencion del contacto (arte publicitario).

e Lenguaje sencillo que se identifique con el consumidor.,

e Beneficios de producto.

s Invitacion a la accion de compra del producto o servicio que se ofrece. Y.

e Prescncia fisica mediante ¢l uso o la aplicacion de la picza de correo. en la cual

se puedan identificar plenamente las caracteristicas del producto.

En definitiva. la utilizacion de herramientas graficas y comunicacionales diferenciadas ¥
bien dirigidas para publicitar por estos medios, es la clave para que el consumidor

reaccione positivamente a la demanda del producto o servicio.
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7.1.2 Insertos Publicitarios y Volanteo

Dentro de esta téenica adoptaremos dos alternativas:

e Insertos en estados de cuenta, muchas de las tarjetas de crédito poseen
convenios formales con empresas comercializadoras, convenios en los
cuales la compania de tarjetas de crédito incluyen insertos publicitarios en
sus estados de cuenta a cambio de que la empresa comercializadora coloque
como parte del arte el logo de la tagjeta y Banco auspiciante. Al igual que en
el mailing, el factor clave de éxito se encuentra en el disefio que le demos al

inserto publicitario.

e Volanteo focalizado, la segunda alternativa es ir en busca de la demanda a
través de volanteo en lugares donde se espera sc¢ encuentren posibles
clientes. Este sistema informativo tiene que ir acompafiado con la alianza
con sitios de concurreneia masiva, para de csta mancra incrementar la

posibilidad de compra y al mismo tiempo diluir ¢l costo publicitario.

Sélo con la experiencia que vayamos adquiriendo en el desarrollo del proyecto nos
permitira conocer ¢l ser convertivia en el mix de mercadeo 6ptimo que represente la

mavor productividad para la empresa.

7.1.3 Incentivos por Compra

Tomando en consideracion que DITEPORT Cia. |.tda. se va a convertir en una empresa

nueva en el mercado, la implementacion de un sistema de incentivos por compra se
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convierte en una estrategia clave para la bisqueda de la consolidacion del negocio. En
la actualidad el cliente exige un mayor cantidad de producto por menos cantidad de
dinero. EJ hecho de otorgar un plus al cliente provoca que el mismo reaccione
positivamente a la compra y se puede llegar a cerrar la venta de una manera mas rapida

vy con una alta probabilidad de que seamos la primera opcion en una segunda compra.

El incentivo por compra consiste basicamente en obsequiar a nuestros clientes algun

accesorio que complemente al cquipo que se esta adquiriendo.

En nuestro caso especifico adoplaremos la siguiente promocion: Por la compra de un
computador en sus diferentes rangos de precios el cliente puede acceder a un maletin.
un mouse o un memory flash. Estos accesorios sc incluyen en el costeo de la mercaderia
al momento de recibir las importaciones, con el fin de que esta estrategia de mercadeo

no provoque un golpe en nuestro margen de utilidad interno.

Conforme la cmpresa adquiera peso en ¢l mercado, se gestionard con las compailias de
tarjetas de crédito el ingreso a su red de beneficios v promociones. Actualmente las
tarjetas de crédito ofrecen innumerables beneficios en cuanto a descuentos,
promociones, acumulacion de puntos. El objetivo es ingresar a esta red de promociones
y crear una alianza con las compaiiias de tarjetas de erédito a fin de que las promociones
que organicen este tipo de compailias se conviertan ¢n un incentivo por compra de

nosotros.
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7.1.4 Redes sociales

En el ultimo afio en nuestro pais se¢ ha podido observar un desarrollo exponencial de las
redes sociales cibernéticas como FACEBOOK, MY SPACE, Hi5 y TWITTER; en las
cuales es muy comin que una persona posea una cuenta. Fs de esta mancra que
mediante sistemas rapidos y eficaces los usuarios de estas redes interactiian
socialmente, se comunican, y transfieren informacion. Muchos usuarios usan
inteligentemente la funcionalidad, aplicaciones ¢ informacion de cstas redes. afiadido a
su ingenio para comerciar bienes y servicios. Actualmente muchas empresas han
madurado el concepto y han creado sus propias cuentas para fines comerciales mas

amplios ¥ ambiciosos.

DITEPORT CIA. LTDA .. no puede dejar de lado esta oportunidad de acceso a una base
de datos totalmentc abierta, gratuita y amplia. Por lo que, consideramos arrancar con
una pagina que nos ayude a captar clientes. informacion para base de datos, publicar

productos. olertas y promocionar a la vez el Call Center.

En el futuro. con una estructura financicra mas consolidada se contactard con las
personas adecuadas para comprar espacios publicitarios dentro de la pagina de las redes
méds ulilizadas. con el fin de no depender de una “lista de amigos™ sino comunicarnos

ampliamente en la red.

7.1.5 Politica y Estructura de Precios

Al ser importadores de bienes, tenemos la capacidad de manejar una lista de precios
diferente a la de mayoria de comercios existentes de la ciudad, segin informacion

levantada de la Corporacién Aduanera Ecuatoriana, los impuestos se graban
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dependiendo de la forma de importacion que se realice, a continuacion explicamos las

dos formas de importacion que utilizariamos con su respectiva estructura de precios:

Envio de paquetes. Cuando scan pedidos pequefios de mercaderia los que necesitamos
realzar. se procedera a usar una empresa de correo privado como medio que
importacién. Segun informacion proporcionada por la aduana accrca de este tipo de
envios. ¢l impuesto ad valorem grabado para la partida 8471300000 perteneciente a
computadores personales es del 20%. en este caso la estructura de precios seria la

siguiente:

CUADRO No. 30

Estructura de Precios - Envio de Paquetes

Precio FOB * = (1) § 600.00
Seguros v flete 12% aproximado (2) = (1) * 12% 72,00
Precio CIF * (3) = (1) +(2) : 672,00
ADVALOREM (20,00%) (8) = (3) * 20,00% 134.40
IDI (0.50%) ()= (3% 0.50% | 3.36
Valor de Impuestos (H) = $ (5 137,76
Valor EX ADUANA (7) = (B3)+(6) i 809,76
IVA {12.00%) (R) = (7)* 12,00% 97.17
ICE (0.00%) (9=  (N*000% | .
Precio LANDED (10) = (7) + (8} +(9) 906,93
Factor de Comercializacion (0,05) (11} = (10 * 0,05 45,35
Precio COSTO (12)= {10y +(11) i 952,28
tilidad Interna 35% (13) = (12)%35%  © 13330
PRECIOFINAL (14)=  (12)+(13) i 1.285,57

* FOB, Free On Board.

* CIF, Cost Insurance and Freight.

* Por efecto de estudio se considera ¢l precio de una computadors valorada en precio FOB de $660.00.
* Para el analisis de valores arancelarios s¢ utilizd la partida arancelaria 8471200000 pertencciente a:
Maguinas autematicas para tratamiento o procesamicmto de datos. digitales, portatiles, de peso inferior o
ieual a 10 kg., gue cstén constituidas, al menos, por una unidad central de proceso. un teclado y un
visuadizador.

* Fyente: www.cac.govee 7 www.sice Laduana.govee

* Elaborado por: Sr. Cristhian Busiamante ¢ Sta. Rocio Quinterw.
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Importacion Corriente. Cuanto importemos montos mas grandes de
mercaderia. coordinaremos el envio de mercaderia via terrestre ¥ utilizando
un agenie afianzado de por medio que se encargue de movilizar la
mercaderia desde el lugar de origen hasta las bodegas de la aduana
ecuatoriana. Bajo cstas condiciones como se podrdn apreciar en el cuadro
que expondremos a -continuacion el arancel grabado para este tipo de
productos es del 0%, Unicamente se encuentra impuesto ¢l FDI v el IVA.
Esio nos lleva a la conclusion que nuestra cmpresa debe actuar
dinamicamente en el mercado para realizar importaciones de mercaderias

cada vez mayores.

CUADRO No. 31

Estructura de Precios - importacion Corriente

Precio FOB * = {1 600,00
Seguros y flete 12% aproximado (2} = (1y* 12% 7200
Precio CIF * (3) = (H+{2) 672,00
ADVALOREM {0,00%) (4) = (3) * 0.00% -
EDL0.50%) (5) = (3)* 0.50% | 336
Valor de Impuestos (6) = () — (5 3.36
Valor EX ADUANA (7) = (3)+(6) 675.36
VA (L2.0000) (8) = {7)* 12.00% 81,04
[CE (0.00%)(9) ~ (7 * 0.0 -
Precio LANDED (10} = {7} + (8)+ (9) | 756.40
Factor de Comercializacion (0,05 (11) - (1) * 0,05 37,82
Precio COSTO (12)= (10} + (11)  } 794,22
trrlidad Interna 35% (13) = (12) * 35% r 277,98
PRECIO FINAL (14) = 2+ (13) 1.072,20

* FOB, Free On Board,

* (C1F, Cost Insurance and Freight,

* por cfeeto de estudio se considera ¢l preciv de una computadora valorada en precie FOB de $600.00.

* Para el anabisis de valores arancelarios se utilizo ta partida arancelaria 8471300000 perienceicnte
Miguinas automaticas para tralamiento o procesamiente de datos, digitales, portatites. de peso inferioro
igual o 10 kg, que cstén constitaidas, al muepos, por una unidad centrai de proceso, un teclado y un
visunlizador.

* Fucnie: www.cae.gov.ec { www.siceladuans.gov.ec

= luborade por: Sr. Cristhian Bustamante © $ria. Rocio Quintera.
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Cabe mencionar que la partida 8471300000 para la importacion de este tipo de bienes.
se encuentra sin restricciones arancelarias como ICE (Impuesto a los consumos
especiales), cupos de importacion o salvaguardias, 1o que hasta cierto punto hace mas

rentable el negocio.

7.1.6 Politica de Descuentos

Dentro de DITEPORT manejaremos una politica de descuentos conservadora. pues para
aumentar la competitividad del negocio hemos decidido mantener un margen de utilidad
prolijo a fin de mantener rotacion de mercaderia y excelente precios. Manejaremos dos

tipos de descuentos en las ventas realizadas por ¢l C all Center.

» Descuento por pago en efectivo. A los clientes del Call Center que
cancelen en efectivo sus compras, olorgaremos un 10% de descuento sobre

el precio del equipo adquirido.

e Descuento por convenios. Como cnunciamos anteriormente. uno de los
objetivos de DITEPORT en maniener convenios con las compaifiias de
tarjetas de crédito. De la misma mancra que los descuentos por pago en
efectivo. en promociones con tarjetas de crédito otorgaremos hasta un 10%
de descuento en las compras realizadas con tarjetas afiliadas a nuestra

empresa.
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72 ESTRATEGIAS DE MERCADEO VENTAS AL POR MAYOR

7.2.1 Politica de Descuentos

En cl proceso de ventas al por mayor el sistema de promocion es diferente. a
continuacion estableceremos las politicas adoptadas y disefiadas para cuidar nuestro

margen de rentabilidad intero:

¢ Descuento por subdistribucién. Este es un descuento que nosotros
otorgamos a lodo comercio minorista que s¢ convicrta en nUEStro cliente,
mismo que serd de un 6% sobre la lista oficial de precios. Con ello ¢l cliente
es libre de vender el producto a lo que ¢l y sus peliticas de precios crean
conveniente. Un 6% es un porcentaje relativamente bajo, pero al poseer
precios competitivos. ellos podran aumentar sus precios y obtener mejores
ganancias. Adicionalmente tenemos el crédito otorgado, tema que trataremos

mas adelante.

e Descuento por reserva de lote. Este descuento se olorga a los clientes que
reserven su mercaderia mediante un anticipo del 20% del total de la compra.
Este descuento estara fijado cn un 12% sobre nuestra lista de precios, y no
serd acumulable al descuento por subdistribucion. Con ello garantizamos la
venta de los equipos que estan por arribar a nuestras bodegas y el ingreso de

liquidez a la empresa.
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7.3 POLITICAS DE CREDITO Y COMPRAS

A continuacion explicamos las diferentes politicas de crédito gue mancjaremos, ya sca
en ¢l area de compra de mercaderfas. como el crédito que otorgaremos a nuestros
clientes al por mayor. En el caso de las ventas del Call Center. la mayoria de ventas se
realizarian mediante tarjetas de crédito, por lo que en un periodo maximo de 48 horas
jos valores se encontrardn depositados en nuestra cuenta empresarial, siendo de este

mancra consideradas como ventas al contado o en efectivo.

e Compra de inventario. Al ser nuestro socio estratégico distribuidor de
importantes marcas en un pais extranjero, tencmos la posibilidad de tener un
crédito fijo de 60 dias. Posteriormente cuande aumentemos el volumen de
compras. aplicaremos a descuentos mucho mas provechosos como es ¢l caso

de 90 v 120 dias.

¢ Crédito de ventas al por mayor. A nuestros clientes al por mayor,
otorgaremos un crédito maximo de 30 dias para cancelar la mercaderia
adquirida. En el caso de ser lotes grandes los que nos compren trabajaremos
con 60 dias. Estimados que el porcentaje de ventas al por mayor llegaria a un
25% sobre ¢l total de las ventas, por lo que con las cobranzas inmediatas de
las ventas de el Call Center podriamos facilmente financiar la cartera de

clientes al por mayor.
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CAPITULO 8 ESTUDIO OPERATIVO DEL PROYECTO

El estudio operativa del proyecto lo hemos desarrollado enfocandonos desde dos
perspectivas; una interna y otra cxterna a Ja empresa.

Consideramos que es necesario analizar el entorno frente al cual se encuentra todo
proyecto, pues toda organizacion en sus diferentes {ases de desarrollo, dependerd de

grupos internos y externos a los cuales debe ir haciendo frente.

8.1 GRUPO INTERNO

8.1.1 Socios

Como nombramos en el capitulo 4. DITEPORT CIA. L'1DA. estara conformada por

tres socios:

e Dr. Aldo Pernett (Socio y Proveedor de mercaderfas) — Presidente de
DITERPOT CIA. LTDA.
e Sr Cristhian Bustamante — Coordinador Administrativo Financiero.

e Sra. Rocio Quintero — Coordinadora de Ventas y Operaciones.

Los socios trabajaran cn equipo y dardn solucion a todos los aspectos: administrativos,

financieros. comerciales y laborales. Asi mismo. al tener igual participacion accionaria

se trabajard siempre bajo un sistema consensuado de decisiones.
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8.1.2 Empleados

Una vez establecida la estructura organizacional de la empresa, tenemos que
DITEPORT CIA. LTDA., contarda con 7 emplcados en su inicio, mismos que
funcionaran bajo un sistema administrativo horizontal, en cl cual cada micmbro posce
autonomia de su cargo v responderd por sus obligaciones. Los socios realizaran
evaluaciones de desempefio continuas en busca de alcanzar la maxima productividad
laboral y el bencficio de la empresa. El Presidente de la empresa. al ser al mismo tiempo
proveedor de mercaderias. sc encontrara fucra del pais. pero mediante inlormes
proporcionados por el Coordinador Administrative Financiero y la Coordinadora de
Ventas y Operaciones se mantendra al tanto de cada uno de los movimientos que el
negocio esté dando, es esta sinergia de oficios y cargos lo que va a permitir a Diteport

alcanzar la eficiencia.

8.1.3 Decterminacion de Riesgos y Contingencias Internos

(Ver pagina siguicnte)
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CUADRO No. 32

Riesgos y contingencias Internos

Riesgos _ Contingencias

Mantener politicas de capitalizacién de utilidades,
con el fin de que siocurre el retiro de alguno de los
socios. DITEPORT sca una cmpresa de cconomia
sana. De esta manera conforme ¢l proyecto avance
Scparacion de uno de los micmbros constituimos un colchon de fondos que nos
Ja de socicdad accionaria, permitird scguir operando con normalidad. En el
caso de que la capitalizacion no cubra el déficit que
una scparacion de un socio puede provocar, los
socios restantes tendrian que realizar un incremento
de capital.

Mantener una basc de datos de aspiranies a pucstos
como: operadores, secretaria, vendedores de ruta o
al por mayor. El objetivo es que DITEPORT no
posea retraso alguno ¢n sus Operaciones por la falia
de alguno de sus miembros. Una aliernativa
posterior s contratar los servicios de un operadora
de empleos en ¢l extremo caso que no dispongamos
de aspirantes por nuestros propios medios.

Rotacion de personal.

* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante ! Sra, Rocio Quintero.

8.2 GRUPO EXTERNO

8.2.1 Clientes

De conformidad a lo establecido en la primera etapa dcl proyecto, es decir, en la

Investigacion de Mercado, nuestros esfuerzos van a ir enfocados hacia lo siguiente:

e Estudiantes Universitarios y Profesionales que mediante un sistema de Call
Center demanden tecnologia portatil. Para cllo tenemos que  crear las
expectativas del cliente hacia nuestra empresa mediante las estrategias trazadas

en el Capitulo 7. Cabe mencionar que en nuestro estudio de mercado utilizamos
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como base de estudio estudiantes universitarios ¥ profesionales, pero
DITEPORT atenderd a todo cliente que sienta la necesita de este tipo de
productos.

¢ Puntos de venta pequeios que no cuentan con una cstructura de importacion
directa. sino lo hacen a través de subdistribuidores y distribuidores nacionales.

DITEPORT tiene que convertirse en la mejor opcidn,

8.2.2 Proveedores

Nuestro proveedor se cncuentra ubicado en un lugar estratégico {Colombia), por lo que
el costo de las mercaderias se reducc considerablemente, debido a que el rubro flete se
abarata. Ademas nuestro proveedor cuenta con un portafolio completo de productos. lo
que nos permile frabajar con gamas completas y alternativas. Adicionalmente, con un
volumen cada vez mayor de ventas. y manteniendo politicas de capitalizacion de
utilidades en un futuro se¢ abren las puertas para ganar distribuciones para el mercado

ecuatorano.

8.2.3 Competencia

Como mencionamos en la etapa de investigacion de mercado, nuestra competencia son
todos los comercios que expenden productos analogos a los nuestros. Sin embargo,
existen puntos de venta autorizados que poseen estructuras de precios similares a la de

nosotros. Por lo que nos vemos obligados a adoptar estrategias diferentes de mercado.
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DITEPORT no basard su estructura en funciéon a un show room, un local comercial
exlenso cotl formas tradicionales de venta, enfocaremos todos nuestros esfuerzos a la

basqueda de la demanda como tal.

A mis de puntos de venta y distribuidores autorizados, competinos contra personas quc
realizan viajes para traer mercaderia por medios allernativos: cuyos clientes son
comercios pequefios y consumidores finales. Lo importante s llegar a una oferta ideal,

en la que los clientes valoren la seguridad y garantia de un provecdor diterente.

8.2.4 Determinacion de Riesgos y Contingencias Externos

(Ver pagina signiente)
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CUADRO No. 33

Riesgos

Riesgos

v contingencias Kxternos

Contingencias

Desconfianza ante un sistema de
Calt Center.

Ex conocido que los clicntes varias veces sc lorman
negativos ante un sistema diferente de venta, en ¢l
case del Call Center nuesira contingencia principal
es la confiabilidad de nuestras operaciones. T
hecho de tener un vendedor de ruta que soporte el
proceso de venta via telefonica se convierte en un
factor clave de £xito.

Cambio de proveedores por parte
de los comcercios minoristas.

Este es un riesge al cual estamos ampliamente
EXpUesLos, factores como: contrabando,
importaciones  de malcta, causan que  cmpresas
serias  disminoyen  sus  venlas.  Sin embargo,
DITEPORT serd la empresa que siempre posca
stock. que brinde garantia y servicio. serd el
praveedor que nunca falle. esto se convierte £n un
sistema clave en contra de la competencia desleal.

Ruptura de Stock.

Esta cs una de las mayores preocupaciones de loda
empresa comercial.  Para cllo,  DITEPORT
mantendra sistemas de inventarios inteligente, si
bien la teenologia portatil se demanda durante todo
¢l afo. existen periodos en los cuales la demanda si
aumenta. Fs a esos periodos que nos anticiparemnos.
Adicionalmentc  trabajaremos  con  inventarios
cruzados. es decir, dia a dia nos mantendremos
informados de cl stock que posee nuestro proveedor
a fin de reorganizar los pedidos de DITEPORT. En
el extremo caso que existan pedidos de los cuales
no dispongamos de mercaderia para venta. Por la
distancia que existe con el pais de origen. cstamos
en capacidad de entregar la mercaderia en un
periodo maximo de 5 dias.

Adaptacion de sistemas andlogos
por parte de la competencia,

Como podran  apreciar mas adelamie en el
presupuesto de inversion. ¢l monto necesario para
este tipo de proyecto no s alto, o al menos un
factor que constituya una barrera de entrada para la
competencia. Este sistetma puede ser adoptado por
varias empresas, emulando nuestro proyecto. La
anica forma de contrarestar este riesgo es proteger
nucstro  KNOW  HOW v crear  sistemas
diferenciados  que  sean  herramicntas  de
competencia.

* Elaborado por: Sr. Cristhian Bustamante / $rta. Rocio Quintero,
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.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

En el diagrama a continuacion establecemos el mecanismo mediante el cual nuestra
empresa se va a desenvolver de acuerdo a la estructura que nos hemos planteado desde

un inicio.

De acuerdo al proceso v medios que utilizaremos en la Ingenieria del Provecto a
continuacion podemos ver claramente todas las etapas que recorre la estructura

organizacional de nuestra empresa hasta finalmente llegar a la venta.

GRAFICO No. 4
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* Elabarado por: Sr. Cristhian Bustamante 7 Srta. Rocio Quintero.
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8.4 REQUISITOS LEGALES Y TECNICOS DEL PROYECTO

8.4.1 Rcquisitos Legales

Los requisitos legales que nos exige pacifictel para poder solicitar el servicio de Call

Center, son los siguientes:

o Solicitud del servicio por partc del representante legal de la compaiia.

e Indicar el nombre a quien pertenece la linea que se pretende disponer para el
servicio de Call Center.

e Copia de la cédula del cliente o representante legal de la empresa.

s Copia del RUC del cliente o de la empresa.

e Copia actualizada del nombramiento del representante legal de la empresa.

e Las lineas deben tener una misma razon social.

o Las lincas deben estar operativas y sin problemas de reclamos por consumao.

8.4.2 Requisitos Técnicos

Los requisitos técnicos que Pacifictel exige a sus clientes para la contratacion del

servicio 1800, son los siguientes:

e Para contar con este servicio cl cliente debe seleccionar el nimero que va a

publicar.
o Fl niimero clegido debe constar de 6 letras o cifras. que a su ¢criterio, sean

facilmente recordables.

113




e Debe indicar los nameros telefonicos de las lineas que va a asociar al servicio.

e Contratar el servicio de ldentificador de llamadas con el {in de poder
retroalimentar el sistema de la base de datos.

e Contratar el servicio de Transferencia de Llamadas.

e Por razones de seguridad cs recomendable pedir un sistema dec bloqueos con ¢l

fin de precautclar la informacion que ingresa al sistema.

8.5 COSTOS DE IMPLEMENTACION Y MANTENIMIENTO

l.os costos de implementacion y mantenimiento del proyecto a incorporarse se han
considerado de acuerdo a las recomendaciones del proveedor del Servicio, en este caso

la empresa Pacifictel S.A., y que detallamos en ¢l sigulente csquema.

a) Inscripcion por cada 3 lineas:

e Regional S 150,00. + VA
e Internacional 530000, - TIVA

b} Mensualidades por cada 3 lincas:

s Regional $ 30,00.
e Internacional $ 50,00,

(Cada linea extra tiene un valor de $3).

¢) Identificador de Llamadas:

e Tarifa: $ 0.72 por mes

d) DDI con clave y candado electronico:
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Este es un servicio especifico de Pacifictel, que sirve como herramienta para controlar
las Namadas internacionales v a celulares. En este caso, el cliente debe seleccionar una
clave de 4 digitos. la cual debe ser ingresada a nuestras centrales telefonicas.
Dependiendo del servicio solicitado por ¢l cliente, se procede a aplicar los niveles de
restriceion: la clave le servira para bloquear o desbloquear los servicios de llamada

internacional, nacional y a cclulares.

¢) Servicio de restriccién de llamadas

BLOQUEOS: Se entiende por bloqueo, cuando la empresa contratante no desea tener

acceso en su linea telefonica, a los servicios de llamadas celulares e Internacionales.

s Tarifa: $1.44 por cada ocasion

CAPITULO 9 ESTUDIO FINANCIERO DEL PROYECTO

9.1 PROYECCION DE VENTAS

|.a economia Ecuatoriana segén las cifras econdémicas cmitidas por el Banco Central a
Diciembre del 2009 crece a un ritmo del 6.52%. Adicionalmente segin el mismo
informe del Banco Central, las importaciones de Octubre del 2009 (5 11.357.130) a
Noviembre del 2009 ($ 12.642.020) crecieron un 11.31%. Por lo que a pesar de las
rigidas politicas arancelarias impuestas por el gobicmo actual, las empresas siguen

considerando viable la importacion de bienes. Esto nos ayuda a llegar a la conclusidn de
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que el mercado respondera favorablemente hacia la demanda dc bienes importados. y

por ende, a adguirir productos de las caracteristicas que pretendemos comercializar.

Es por ello que después de un andlisis macroecondémico del ritmo de la Economia
Nacional, vamos a utilizar el porcentaje de crecimiento del PIB del sector real como
medida de proyeccion (6,52%), v previendo nuevas medidas arancelarias en un futuro
no muy lejano, consideramos que nuestro proyecto bajo condiciones normales de

mercado puede llegar a crecer un 5% anual.

Como explicamos en la participacion de mercado. nuestro proyecto va a trabajar con
promedios de precios por categoria. debido al extenso portafolio de productos existente
cn el mercado. Una vez fijado el objetivo de ventas de la empresa, procedimos a
estructurar los resultados de ventas. Asumimos que un 75% de las ventas van a ser

realizadas por el Call Center y un 25% por nucstro sistema de venta al por mayor.

Como argumentamos en ¢l Capitulo No. 7. vamos a otorgar un descuento del 6% sobre
pucstro PVP final para incentivar el canal de distribucion al por mayor. Ese porcentaje
en teorfa se convertiria en la ganancia de todos los comercios minoristas. Como
resultado final. tenemos las ventas anuales netas del negocio, con las cuales vamos a

trabajar para continuar con la estructura del estudio financiero del proyecto.
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CUADRO No. 34

Categoria ANO1 AROz2 ARNO 2 ANO 4 ANOS
Portatiies 142 149 157 16d 173
Almacenamiento 18 X 1y 20 21
Mulumedia 7 29 30 32 33
Camatas digitales 16 16 17 X 19
Mros ND N:D N N N/
* [laburado por S Uristhian Busamante - S, focio Duimero
* Fuente. Cuadso No. 172 Demandi pateneiaf por categoris *Cudre No. 180 Pafticipaciéan de e rcado antal
CUADRO No. 35
Categoria Promedio PV ARO I ANDO 2 ANO 3 ARO 4 ANO S
r
| Partéiles 14933 163260462 17142166 174 953,84 LRR 99 5K 14 ddd 3]
Almacenamicnie e ] I3S7 3KET4 JIKLRE 420487 44182
Multimedia 200060 5 ddndl RAERIUR H.004.58 620723 6.622.54
Camaras digitales 27043 429841 45134 ERFEUALY 4 UTE LA SIS
(o w1 N1 D N N N
TOTAL 17337103 IH2B34.58 191.141.56 HI0.698.63 210.733.56
+ F laberado por Sn Crsthan Bustamante Sra Rovie Quietere
© Fuente: Cudi e 1% Diomaadi patepeie por cutegains - Cradea So s Paicpae i de mersace sl
CUADRO No. 36
Canal de Comercializacion ANO 1 ARNO2 ARD3 ANO 4 ANO 5
Ventas CALL CENTER (75%} 131.028.27 136.529.68 143.356.17 15052397 IS8.050.17
Ventas Al POR MAYOR (2580 43394276 43 M9 80 4778550 S0.174.66 32 .6R330
1-) 6% Desguento 2.000.57 273059 286712 301048 3.161.00
Ventas AL POR MAYOR NETAS 40.742,19 42,779.30 44.918.27 47.164.18 49,5822,
r TOTAL VENTAS NETASN 170,770,406 T19.308,98 138.274.43 197.685,15 0157256

e e i deevento did 8% pariclientes sl pon mayer sehie aiesta precio de venta ol pibhew.

* Pur les rosudtadus Fstoness 32 abtenidos, €1 5% represents las ventes fa ALl CENTLR ¥ un 2

" Elaboradic por: S Cristhian Bustamante Sne Rocio Quintars

~ Fuente: Cuadro No. 34: Prayeccian de ventas brutas {Valores) / Tema 7.2.1: Politicas de descuenio

Shiovenius AL POK MAY OR.
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9.2 PLAN DE INVERSIONES

Para realizar una correcta estructuracion del plan de inversiones. hemos decidido
dividifla en dos partes. La primera es el detalle de la teenologia necesaria para la
implementacion de un Call Center como tal. Y la segunda parte del plan de inversiones

se refiere basicamente a mobiliarios ¥ activos nccesarios para que un proyecto de estas

caracleristicas pueda operar.

(Ver pigina siguientc)
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CUADRO No. 37

"lan de inversion inicial

[1. inversion TECNOLOGIA CALL CENTER - Plataforma PBX Elastix |
[T COSTOS ACTIVOS FLIOS [Unidad | Valer Unitariv_| TOTAL |
Scrvidor PBX
o -3 <lastix / lance (P " M bt L avv e ;
l-_[_,,\ ,sOQ()] lastix Appliance (PBX) con 1 poerte Sangoma con Echo \ 2 68128 T
Cancellation
Codee de comunicacion IAXZ 1 - .
1.icencia Flastix ] ~ -
2.681.28
Troncales
[Anatog Felughony Card 4 Ports FXO Openvos 1 ] 41026 | 1020 |
! 41026
Gateways (Convertidores ATA)
[ Dimk DVG S1218G 2 FXS Iz ] 108,64 217.28 |
217,28
Teléfonus 1P - Head Set - Bluetooth
Tabra OGN Jabra BTRO40 Bloetooty Headset (10 acters) 2 12291 24887
TeléTono 1P ATCOM S30ATCOM 2 120196 24192
Teléfonna POLY COM IP330 } 392,00 342,00
479,74

Proteccién de encrgia
[UPS Interactivo APC 12000vA T 1 ] 32480 | 32480 |

324,80
[ TOTAL COSTOS ACTIVOS FIJOS ] 4.513,36

[1.2 COSTOS ADICIONALES [Cnidad | Valor tnifario | TOTAL |

Costos d¢ Personal

Mane de Obra  Instalagion 2 280.00 560,00
Personal Tecmco de Sofiware | 67240 672.00
Personal de Capacitacion 2 67200 1.344.00
2.576,00
Costos PACIFICTEL 5.A
| Inseripeson 2 lineas tetefouicas i 2 ; L6R.O0 l 336,00 ]
[ 33600 |
Costo de Tecnologia Adicional
[Lhptop HP Pavilion CORE = DU 250 GB disca duro JGBRAM [ 2 | BI0.00 | 1.7%0.00 |
1.780.00
[ TOTAL COSTOS ADICIONALES 1 4.692,00
r TOTAL INVERSION CALL CENTER l 9.205.36
[2. Tnversién ADMINISTRACION |
2.1 MUEBLES Y ENSERES Unidad Valor Unitario TOTAL
Estacion de trabajo (2 Operadoras CALL CENTLERY 2 280,00 560,00
Escritorio de trabajo pequeio 1 235,20 235.20
Silla Qficina 5 7280 364,00
Agchivera 3 npveles 1 150680 156,80
Laptop HP Pavilion CORE 2 DUO 7 250 GB disco dure 2 GB RAM 1 90,00 8910
IZxtintor de ineendios 1 11.20 11,20
[ TOTAL MUEBLES Y ENSERES ] 2.217.20
2.2 ACTIVOS DIFERIDOS Unidad Valor Unitario TOTAL
Gastos de Constitucion | 500,00 504,00
Gastos de Repgistro [EPE 1 %0000 200,00

I TOTAL ACTIVOS DIFERIDOS ]
| TOTAL INVERSION ADMINISTRACION ; 3.517,20

12.722.56

TFotal Inversion del Provectog] + 2)

* Tlaborda por. St Cristhian Bustanunle - Srn. Rocie Quinrer o Ivan Matare - Asesar de Sislemas.
* Puente: Cotizacan PACIFICTEL ¢ Couzacion Taller de Carpinteria $1. Fabiao Hurado - Ascsoriz on Sistemas lng, Ivan Muute.
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9.3 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS DEL PROYECTO

Basicamente optamos por un sistema de costos simple y bdsico. en el cual: sucldos ¥
salarios, aseo y limpieza, arriendos, costos de mantenimicento, patentes municipales y de
bomberos sc mantienen [ijos a lo largo de la vida dcl proyecto (por efecto de estudio).
Otros gastos como: papeleria. movilizacion. agua. luz vy teléfono  crecen

proporcionalmente a las ventas (5% anual). bajo el supuesto "vendo mds, gasto mas”.

En el rubro pertencciente a inversion publicitaria. hemos decidido que el costo optimo a
utilizar es del 3% sobre ventas netas, como es de su conocimiento, un Call Center se
promociona a través de ofertas de mailing, volanteo e insertos publicitarios. reduciendo

a un minimo este importante rubro.

Al poseer un doble canal de comercializacion, en el cual uno de ellos pertenece a las
ventas al por mayor, hemos propuesto una comision del 2% para el que va a ser nuestro
vendedor al por mayor o de ruta. Adicionalmente si apreciamos en los gastos
pertenecientes a sucldos y salarios, incluimos un sueldo fijo para este importante

miembro de la empresa.
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CUADRO No. 38

Proveccion de Costos ¥ Gastos

1. Gastos Administrativos

Sueldos v Salarios Gasto Mensual | Gastos Mensuakes

i Individual Coteetivmy ANO ANO 2 ANO 3 ANO 4 AMD S

Sucldn Coprdinador Administrativo 20000 3000 36000 | 3 AEHLOO 300,00 2 Gl 3 600,

| Gueddo Upordimdor de Ventas y Operaciones RSN oo [ 60l 00 T ALY 360000 300400 R LIXEY

| Suckls Operadora [elefoniea 131 2000 [ TEOLN ERCHINUY 9004000 9,600,00 RRLUIRLY Q00000
Suclda Secresaria 22000 2000 [ 2.0 2ed00 RS IAL] 2464000 2.64000
Surida Vendedor 250,00 s | 3,000,040 Z000.08 200004 RRSIEIKSE ENLCINED

[ TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 211000 21.840.00 21.440,00 11.%40,00 21.840,80

T

"7 Gastos administrativos varios Gasto Mensual AN | A0 2 YT Y04 ANO S
Tapeleria 25,080 360,60 31500 33073 YRl 364 68
Mirvilicawion 4500 SHLMD SHT00 9538 62512 636,37
Asen v Limpicza ALl THLO0 T20000 S0 TG00 72000

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS VARIOS 1.560,00 1.602.00 164610 1.69241 174103
i_ TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS | 23.400,00 | 23.442,00 | 23.486,10 | 23.532.41 | 23.53],33J

2. Gastos Operativos

Gastes Operacionales | Gasto Mensual N0 1 ! N0 2 SE AND & RO 5
["arnendos (1 departamento) 2L 20100 2 ed0nan 2640 4tk 264000 T 600
| Agua - Luz - Teléfone 12040 1 400 Lstmg [ Lsgron [ 166695 | 178033
Coslos de Mantenimiente $L00 5000 4RDL00 EERLY EASHICH 450,00
Parentes Municipases | Armal RRRI IR 3500 ERHL 3300 =00
Penmise de Bomberos } Ant 351K i 35,00 3500 3= 3500
]_ TOTAL GASTOS OPERACIONALES 4.630.00 | 4.702,00 +.777.60 4.456,98 494033

Custos de Ventas

ANO2 ANO4
Im ersien Publicita i 3% sobre venlas) 5.370.27 S.03LeE £

‘{ Comisiones Vendedar {24 sobre ventas al por mayor G4 S5 (RIS 133467

[: TOTAL COSTOS DE VENTAY 6.289.47 6.603.94 6.934,14 I 7.250,84

. - . .

L Gastos CALL CENTER Gaste Mensual A%0 1 N0 2 ARG 3 ANO & ANO 5
Losto Mensual Fijo (2 lingas) (.20 #1640 Rito 4 Rl AQ Ko Al R A0
Identificador de [ Jamaikas 8l T 4ok b.6K 9.6% 88

. Bloqueo do Hhamadas | 161 19,35 19,35 9,33 14,35 19,35

P TOTAL GASTOS GASTOS CALL CENTER i 835,43 815,43 835,43 £3543 §35.43

r Custos de Javentarios ANG | ARO2 ANO 3 ANOd ANG §
Compra de mercadarias 12842208 13483413 141.556.24 AR A65.65 156.1198.94

t TOTAL COSTOS DE INVESTARIO 128.422.9% 134.844,13 141.586.34 148,665.65 156.098.94

!_ TOTAL GASTOS OPERATIVOS 139.878,38 146.671,03 153.803,31 161.292,26 169.155,54 l

[t NN R iNd 8246l 19273657

441

Tatsl Costos (1 +2)

> Lo costes de Pupieria ¥ Moviligact yentite, (5wl
v L costen de wrenda s basa al akqnler de sn
= 1T et il A Dsir - 1 crroe Ao
= 11 gostie du marterinmnte de o

G fasy 13 anual

* Anuaimentie pealizarmuis un aorre ety dengas R TAN, con lbe garatizcemes cobedus ¥ ek

* Elaborado por §1 Cristiuan Bustimanie - 8012, Roce Qi gran

* Pty Cuidrs Mo, 34 Proyeccion de veitas bruts - Coadie S 35, Prow i dh ve s el et | £ ot PAC IFICTEL Sersive CALL CENTER - Cetzswn Ing. s én Mawte
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9.4 DEPRECIACION DE ACTIVOS

Para la depreciacién de activos, usamos ¢l método de depreciacion en linea recta. Como
es de costumbre en la cvaluacion de proyectos, al término de la vida del negocio
calculamos ¢! valor residual de los activos que aan no han sido depreciados en su

totalidad. esto representa un importante para la elaboracion del tlujo caja.

CUADRO No. 39

(Ver ANEXO No. 7)

9.5 CAPITAL DE TRABAJO

Para determinar el capital tabajo es importante volver a nombrar las politicas
enunciadas en el Tema 7.3 del Capitulo 7 correspondiente a estrategias de mercado v
comercializacion. Por la estructura del negocio que mangjamos, estamos capacidad de
otorgar 30 dias de crédito a nuestros clientes al por mayor, asi come, nuestro proveedor
tiene la capacidad de concedernos un plazo de 60 dias crédito. Bajo estas condiciones
operativas, el proyecto €s autosustentable en érminos de capital de trabajo, por lo que

1o tenemos déficits de caja que nos obliguen a apalancarnos de alguna manera.

CUADRO No. 40

(Ver ANEXO No. 8}
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9.6 FLUJO DE CAJA ESPERADO DEL PROYECTO

El provecto se financiara 100% con capital propio, creemos gque ¢l monto total de
inversion puede ser asumido por lo socios miembros de la empresa. Respecto a la tasa
de descuento. al no disponer de indices financieros que nos permita obtener el costo
capital promedio ponderado via formula inanciera. Para efectos practicos v validos
tomamos como referencia nuestro margen promedio de utilidad del 35%, este

porcentaje es lo minimo que esperamos del proyecto en cuanto a utilidad se refiere.

Bajo condiciones normales, vemos un flujo bastante favorable con un VAN de
$4.399.55, v una TIR que asciende al 51%. Lo minimo que esperabamos del proyecto
era un 35% de rentabilidad sobre la inversion, estamos 16% por encima de las

expectativas financieras.

CUADRO No. 41
Fo ANO ) ANO 2 AND 3 ANCG4 ANQ S Valor Residual
frversiones 1220250
\ Ingresm IAT.37528 174 13922 TREAUG 19 197 500,99 T ATHAM 212687
Ty Gastos adminisleatives 234000 2344200 21 AR6,10 BREEREY 2T SKTE8R
[ (-1 Gastos Diperacionales [ 146,671.03 1838033 161 292,20 143 13905 2606449
~ {1 Depreciaciones ATNTAT AT AV AT MR Rl ) 114280
Beneficio antes de Impuestos R9AS S3s72 T 0us 3| 1243779 442738
; (Perttidas Acumutadas)
N -} lmpuestos (215%9) Y736 132068 1 7R3 341L9S 11 100,53
; Beneficio después de Impuesing 6247 9804 3244 932585 30.320.58
{+} Depresiacion 3 AT 130747 370747 2 228,59
- T
Flujo neta d caja - 121225 191,54 7.696.51 903195 9.564,44 3054912 - 20,746,066
Tasa de Descuente 35%
VAN 4.199.25
L TIR 1%

* I'labuseds por: Se. Cristaian Lislamang: $0x Rovws Qrinte

 Fuette Cundre Su. 38 Dipreviveion e actives Cuidro Ba, 3 Uapatat de abagr
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9.7 ESCENARIOS Y ANALISIS DE RIESGO

971 ¥Escenario No. 1: Disminucion de un 15% en Ventas

Para poder obtener una vision clara de que tan sensible es el proyecto ante una posible

baja de ventas. hemos visto necesario realizar un escenario “pesimista” con un 15% de

aslos.

decrecimiento en ventas. con su respectivo impacto cn la proyeccidn de costos v £

9.7.1.1 Proveccion de Ventas y Costos (Escenario -

15%)

(Ver pagina siguiente)
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CUADRO No. 42

ANO 1 ANO2L AND 3 ANO 4 AND S
VENTAS NETAS JERCEN AR 18D50) 1H.770.30 TR | 18R27442 19748815 I ETLEG
Vertas CALE CENTER {15%} TH.52403 11605323 120850 15 1344205
Ventas AL POR MAYOR (2540 T nd i eI EUN 4264840 L4 THILKS
(-3 b Descusnin 2264 13204 TAATES 2 Sansl RRLUR)
@nﬂs AL POR MAYOR NETAS 3463080 16.362.41 A5.154.51 411, 1189,55 4244483
TOTAL VENTAS NETAS (ESCENARIO - 158%) 145.154.89 152.412,4 { 160.033,27 | 168.034,93 I76.436.6H]

1. Gastos Administrativos

Proyeccion de coitos (ESC

Sueldos ¥ Salarios

[iasto Mensual

Gastos Mensuales

ARLO - 15%)

| Indiridual Cobectivas ANO ] ANO 2 AND 3 ANOD 4 ANOS
Qucido Coordinader Admbmstraino RILtAL] 000G 360004 3660000 REEUER(N] 3.600.00 3 60000
Suckln Coordinader de Vens ¥ Operacinties ‘ KL 3000 EXCLIY LUy kR AIH 3AO0HE EXUIRD)
Sueldo Operadira Telelimea {3) ! 25060 ERUEL] 00000 G000 RRUTEE RRHIUAT) RAL AR
Sucldu Seuretana | 22000 220R RETIE 204000 2,640,000 2ol 2.0t
Suckdo Vergdeder l 2L 750,00 r 300,00 3 panon REUCIAUY 2NAN 100000
TOTAL SUELDOS ¥ SALARIOS | 2183000 21.44¢.00 11.840,00 21.840,00 21 840.00
[ Gastos pdministrativos varios Camstn Mensual ANO 1 AN0 2 A4 N0 5
Papaieria RRLY ELINCH R R 472 ELE R
Moviiizacion 500 SO0 62502 65037
Awoy Limpica ALY TN 72000 72400
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS VARIOS 1.560,10 1.692.41 1.741.83
[ TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS [ :1de000 Tiaan | sAue0 | ansazdt | 88109 |
2. Gastas Operativos
Gastos Operationales CGasto Mensual RO b AN 2 SO A0 4 AN §
Agriendos |1 deparamentuy BT 2 530N 264000 2.640,00 204000 260,04
Aguz - Ly - Telifamis | 20030 [EEINER Lo f panTan o 1oees [ 17A0I5
Costos 62 Mantenimicnts 000 ELARLY 450,00 AXLKD dalroy
fatenies Municipabes Al ERRLY i R s 3500
Permiso d: Bonhiros Arual ! 3500 AF, KA 3500 3500
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 1 4630, 4. 70204 4,777,600 4.856,98 4.340.33
Castos de Ventas AND 2 AND 3 ANGA ANG S
Taversian Peblicilara { 3% sobre ventas) .01 SHL0S 320800
Comisionss vendedar (25s sebne ventas al pur mavorl H12.35 23297 RUE 02
TOTAL COSTOS DE VENTAS 561335 5.894.02 6, 184,72
Gastos CALLCENTER Gasto Mensual A0 1 A0 2 RO 3 D) 4 T
Costo Monsual Fiie 42 tnvas) 7.0 #o, Al w40 w6.A | N A K063
Identificador dz Liamadas (R3] Q68 R 968 LXES DR
Hlaguen de Laradas IR 19,35 1933 1935 19,33 1938
TOTAL GASTOS GASTOS CALL CENTER l $3543 RI543 83543 83543 835,42
Costos de f enturios AND | ANO 2 AN ARG 4 ANQ 5
Conpra d meriderias T 150,53 V461751 | 10034830 12036381 13268410
TOTAL COSTOS DE INVENTARIO) 109, 18¢.53 114.617,51 l 120.34K.3Y 126.365,81 lJZ.G&t.]ﬂJ
[ TOTAL GASTOS OPERATIVOS [Tile7i6A4 | 2550099 [ 13157477 [ 13795223 | 144857 |

Total de Castes {1+ 21

* Llgbupgade por Sr Cristhian Bustenaote 8w Reuio Jaemieni

*ppeme Caaden Mo 13 Panceadn de vawin potas ovalinrenl iy Nee 37

s e e essie y EaRR e,

143 1kb 44

[ 48.942.99

155.060.87

1ol 48464
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9.7.1.2 Capital de trabajo (Escenario -15%)

Vemos que ¢l proyecto bajo estas nuevas condiciones (-15% decremento €n ventas) ho

requiere capital de trabajo, es autosuficiente al igual que el escepario normal.

CUADRO No. 43

(Ver ANEXO No. 9)

97.1.3 Flujo de Caja (Escenario -15%)

Podemos observar que bajo estas nuevas condiciones tenemos un flujo relativamente
sensible, con un VAN de - $6.512,58 y una TIR del 9%. Sin cmbargo. desde que
iniciamos nuestro estudio, nuestra participacion de mercado fue del 3% de un mercado
amplio y extenso. por lo que partimos de condiciones desde un inicio conservadoras,
por lo que se puede enunciar que hay remotas posibilidades de que estas condiciones sc
presenten en ¢l proyecto. Por otro lado, en el extremo caso de que se presenien estas
condiciones, el proyecto como minimo estaria rindiendo un porcentaje mayor al de la

tasa pasiva referencial que mantienen las instituciones financieras.
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CUADRO No. 44

Fo ANO I ANO 2 ANO D ANO ¢ ANO S Valor Residual
i Frversiones 1272256
fngresns 1220899 152 208,34 15U BR1.70 14T RTAES TTR26N.64 15074
-} Gasos admimsirativies 2340000 2345200 21 ARG 2353241 RS K]
-1 Liastos Qperacionales 119.716.44 12350694 13157477 137.952.23 12253456 2204m
~ -1 [)epreri;lcinn-.w 3T AT R0t A7 00 AY IINEG 2RAY 1142906
i Beneficio antes de Impuestoy R N Rt AR212 1.113.42 162,61 2902540
~ (Perdidas Acumuladas) - 84745 - /1743 L4745 LR B
‘. ) Impuestos (25%) 278 35 540,05 TARIIT
: Beneficie después de fmpiiestos L35492 120057 R35.006 4,621 96 2344440
1=} Dieprecicin ER( e 3074 3T AT a2uEH 2R3
-y HCT -
Finjo neto de caja 1272056 - 847,45 147790 454254 4,850,55 1267269 - 17.463.22
Tasa de Descuenin 38%
VAN 6.512.58
TIR W |
¥ labatadee por SrCpsthizn Buisane Srta. Roow Qumtere
- Faemie Luadre S 43 Vapitsl de pabaje dowzmrio =157 Cstedse N 3% Depresanu dv agt s

972 Escenario No. 2: Incremento de un 15% en ventas

Por ofro lado, si tenemos un escenario “pesimista”
un escenario “optimista” que en teori
un andlisis de riesgo formal que nos d
proyecio. En este escenario usarcmos un e
qua las condiciones econamicas actuales mejore

gue en el escenario anterior, proyectamos nuev

a las ventas.

, tencmos (ue trazar adicionalmente
a supere nuestras expectativas. Luego rcalizaremos
¢ mejores respuestas acercd de la factibilidad del
<cedente en ventas del 15%, bajo el supuesto
n para este sector de mercado. Al igual

amente los costos que son proporcionales
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9.7.2.1

Al igual que en ¢l cscenario anterior, proyectamos

proporcionales a las ventas.

CUADRO No. 45

Proyeccion de Ventas y Costos (Escenario

+15%)

nuevamente los coslos que son

ANGH ANO 2 ANO 3 ANG A ANG S
VENTAS NETAS (ESCENARIO 100%) T Tnas 1. K9% 196.274.4% 4T FAK 1S 0757250
l
[Femtas CALL CENTER (75%) "_'!_ 145,532,851 157,609,13 16445959 3173.102.57
Mentar AL POR VAYOR {254 ! RN R A3 081 20 [RETS
Ly hreoneta i AR 2ty 1207 1w ART0T 3038
omias AL POR MY DR NETAS 1 NSRS | 0,596,20 516504 54,2361 | & 950,55

TOTAL VENTAS NEIAS (ESCENARIOQ + 15

ek |

“meaaear]  Pwasimen ] praaras] YITORA5 |
|

Prove

1. Gastos Administrativos

coion de costos (ESCENAREO 4 1894

. . TGaseo Mensual [ iastos Mensuales
Suweldos y Salarios [ iodividuat Culectivas AND | ANG 2 AN 3 ANOd AND &
TR ekl Courdinador Admanisrativa ! EYL{ELY] Srt] oA ENELARE S AANAKE | 3 nl o 360600
Syekde Cootditiudor de Vet v Operacionds i RUECT i il 3 ot ERC AL E] 3 lith (0 S
{R\u‘ldof'lpcnulnm Tolefanina (3t t s T TANANG ERLIIR EXL LR RtTAE EX SR RUHARE
| Sueldo Svereturia | 22000 OTU AN LR R ST R b 264t 2AAN0N
Sucldu Yendedor : 250401 asinn [ 2 AL RRCLIAL AONIK 300000 300100
_ TOTAL SUELDOS ¥ SALARIOS 11.840,00 21.8410.00 7084000 [ 21.840.00 1.840.00 |
r Gastos administrativos varios Giasto Mensual O 1 AN 2 ARG W0 5
; Papelens Rkt AN RRA U I EETTRG S
Moviliaacion 4500 KRN A7 ] 93,35 186,37
[ Aseo v Limpicza FiL00 T2 o | T30 I
TOTAL GASTO8 ADVINISTRATIVOS VARIOS 1.500,00 T.692.00 | 1.646,18 1.692.41 174,03 |
I TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS [ Faienn | 13A4az0e [ 2348610 [ TEsiiar ] zaseus |
2. Giastos Operativor
(iastos Operacionabes 1 Gastn Mensaab ANO 1 AR0 ¢ YD AND 4 AN £
m-mmwl deprriamenie) | 2L SR = A0 2 a0 2640000 264040
g - Lo - Telétons fani PAaegh T LS00 janrae © Lote s [ 1 75033
i ostos de Maniginmienis ! A0 48000 40,00 ELIRLUG ARi1 (8] EEHAMG
Falentes Muneipakes Aal 35 380t 3500 AS D
Fermiso e Bomberas Amusat ! 2300 s | 3500 3540 R
TOTAL GASTOS OPERACKINALES i 4.630.00 470500 | 4.777.680 455694 4.940,33
Costos de Veptas ARO 1 ANO 2 AN ANOd
Ty ersion Publicitasia 3% sohre venias) FRU| S [N I AW AT | AR
- umsioas Vemdedar (2% sobre ventis af pot iy ort 1658 104673 § 00508 } [ERXes ;2
- TOTAL COSTOS DE VENTAS .588.46 12318 759455 | 19116 K372,97_]
L Gastos CALLCENTER CGasto Mensual N0 1 AN02 O3 ARD 4 N0 §
Costo Mensual Frio (2 Tineas) [ o] E6AO | [T 4D ] BH6 A
fdemiticader de Liamadas (R3] il a8 4.6k X LR
Bhogues de flamadas 1.6} 19533 19,33 1938 1933 39,38
; TOTAL GAGTOS GASTOS CALL CENTER | RIS A3843 83543 83543 £35S A3
Costos de Inventarios ANO A ANG 2 ANG 3 ANO 4 ANO S
“Campre de ez T sl B E i s S IR IR
TOTAL COSTOS DE INVENTARIO 147.686,43 Te5.a7095 | 16282420 | 17096550 | 17951378
TOTAL GASTOS OFERATIVGS T i600d0,32_ | 16784187 | 17603185 [si6337 | 10546251 |

Totul Cuslos 114 2)

+ Blabigelo poz. S1 € eishian Mot Sria Rocic Qunteee.
= pgerre: Cuadro K 350 Provey

o i~ fralime g Cada o 3° Prosescum e

[ERIEETUR IR vt KN U 19931795 20806458

com s gl




9.7.2.2 Capital de trabajo (Escenario +15%)
Vemos que el proyecto bajo estas nuevas condiciones (+15% de crecimiento en ventas)

no requiere capital de trabajo, es autosuliciente al igual que el escenario normal.

CUADRO No. 46

(Ver ANEXO No. 10)

9.7.2.3 Flujo de Caja (Escenario +15%)

Bajos estas nuevas condiciones podemos apreciar un tflujo bastante robusto. es dectr,
con un trabajo efective con nucstra fuerza de ventas podemos alcanzar €slos objetivos.
La Tasa interna de rctorno con el escenario planteado literalmente se dispara a un 82%,

muy por encima del 35% que esperabamos nos dé como minimo ¢l proyecto.

CUADRO No. 47

Flujo de Caja - Vscenariv ~No. 2 ticremento de un 1570 e ventas
109", Financiamiento Capital Propin

Fo ANO ANO2 ANO ] ANO 4 ANO S Valor Residual
N Imversienes 272256
, Ingresos 15238157 2 ol 216 21061 227 1214 AR 4RI 28 & 74590
N {-} {nstos admmisivalivos 2340000 23442000 34K, 18 2353241 23 58003
iy Gastas Uperacienales 1RG40 16784107 13603165 PR4A3217 163 743,55 - 2091890
(-1 Depreciacones 3MTAT ATAT 370747 2265 22854 | 44286
Beneficio antes de Fmpuesins EREE R PEnaET 13083 1% 1853345 A0y
‘ (Perdidas Acumuladas)
~ =) Lnpuests (2550 1,335 275484 E 4468324 1273052
; Beneficin después de fmpreestos RRUTLAR K.264,08 PR [EXEED R K 19087
~ t+1 Depreciacidn FI0TAT LUNAT 330747 20856 2850
3 10T -
Flujo neto de caja - 1272156 7.707 80 KR AL 13.511.34 14,274.32 T 14.0030,11
Tasa de Descrento AR
I VAN 1395017
e TIR K2%

# ] Jabworindo pon. %1 £ cretlian Hustamapte ~ %, Roecio Qaetsio

Lt Tradio N 45 Caprak de b e+ 1300 Caraddro S 8% Deprcseion e astive
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9.7.3 Analisis de Ricsgo

Tras el analisis de riesgo. en el cual intervienen los tres escenario planteados, vemos
que la probabilidad de que el VAN sea igual o menor que ¢Cro es del 49,82%. Lo que da
como conclusion que nuestro proyecto bajo las condiciones planteadas es relativamente
sensible. Tenemos que considerar ademas quc nuestea participacion de mercado ¥
proyeccion de ventas fueron bastante conservadoras. por lo que al iniciar bajo un
supueslo conservador un esfuerzo extra y una coordinacion eficiente de fuerzas de
ventas podemos disminuir facilmente la probabilidad que este anélisis estadistico nos

proporciond.

CUADRO No. 48

(Ver ANEXO No. 11)

9.8 ANALISIS DE SENSIBILIDAD EN VENTAS

Para obtener mejores resultados acerca de oi es o no viable el presente proyecto, hemos
visto q a mas de realizar un analisis de riesgo. un analisis de sensibilidad completaria
auestro estudio financiero. Después de realizar los caleulos respectivos, tenemos que
para que el VAN sea cero, nucstras ventas tendrian que bajar un 2% en condiciones
normales. El objetivo de todo negocio con fines de lucro, cs garantizar la rentabilidad
mediante la comercializacion de un determinado bien o servicio, pot Jo que el escenario
normal que utilizamos para elccto de estudio. es solo la base de 1o que serian nuestros

resultados al momento de implementar el proyecto.
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CUADRO No. 49

* Flokoewdo pin S0 Cricthian Bustamante © S Racie (nnien

Pt Uiadns S 380 D eproviacsn de aativees CCuadie Nac 19 Capiie” de ibaje

9.9 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Fo ANO 1 ANO2 ANO2 ANO 4 ANOS Valor Residual
Inversiones 12.722 56
Ingresay 16752568 175901 97 183469707 1az 01 92 3HZRAD
i) Gostos adnunisiraivos 2344200 23 486,10 2343241 2358103
(-3 Castos Operacionales 11667101 IRREDR] ] 16120220 (4313043 LT
(-1 Depreciaciones R 3F0TAT 22850 22859 1.142.96
Beneficio antes de Impuestos KR ) 2URLAT 309 RET72 2607985
(Perdidas Acumuladas) . -
-} Impucsios {23%4) 134,96 53037 QIR 121968 ERTT A
Beneficin después de Inprestos 0488 156100 277504 had 04 2750984
-1 Depreciacion 370745 307.4% A FTAT 2859 22k.5Y
=) T - -
Flujo neta de cajo - 12.722.56 4,112.35 3. 20R.58 6.482,61 688764 PTIRAR - 2487353
Tasa de Descaento 35%
VAN .08
TIR 38%
ANALISES ANO 1 ANO2 ANO 3 ANQ 4 ANOS TOTAL
Ventas ESCENARIO NORMAL 1HILTI0. 46 17020858 18827442 197 6815 20787256 24361459
Ventas ANALISIS SENSILIBIDAD 167 32304 17594197 |8 68707 19393192 205 628,52 IR 6851T
Cuempara 24437 144701 AA7T.30 375623 394404 17.924.42
Forcenta 2 2% 2% 2% 2% 2%

El estado de resultados nos muestra el nivel de ingresos contra gastas, asi como la

utilidad y pérdida resultante de la operacién de DITEPORT Cia. Ltda., en los 5

primeros afios de vida del proyecto.

De conformidad a la estructura econémica — [inanciera planteada vemos que los

resultados de este reporte contable es positive y alentador, por lo que bajo condiciones

normales de funcionamiento es un proyecto sostenible.
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CUADRO No. 50

ANO 3 ANO 2 ANO3 ANO 4 ANO S
VENTAS BRUTAS 173.371,03 1R2.039.58 191.141,56 2HH)LOYR.63 210.733.50
(-} Descuento en ventas 260057 273059 2 867,12 301048 3.161.00
VENTAS NETAS 170. 770,46 179.308,98 18827443 197.688,15 20757256
COSTO DE VENTAS 128.422.98 134.844,13 i41.586.34 148.665.65 156.098,94
COMPRAS NETAS 128.422.9% 134 844,13 141.586.34 148,665,065 156.098.94

{-) Inventario final - - - - -
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 42.347.48 44.464 85 46.688,09 49.022.50 51.473,62
SASTOS OPERACIONALES 3R.562,87 38.976,37 39.410,54 36.387.55 36.866,22
Gastos Adminisirativos 21.840.040 21.%40,00 21.840.00 21.840.00 21.%40.00
Gastos Administrativos varios 1.560.00 1.602.00 1.646.10 1.6U2.41 1.741.03
Gustos operalivos 4.630.00 4.702.00 4.777.64 4 H36,98 4.940,33
Costas Publicitarios S.989.97 6.289.47 600394 6.934.14 7.250.84
Gastos CALL CENTER B15.43 83543 R3543 3543 83543
Deprecinciones y Amortizaviones 3.707.47 370747 ara747 22859 2IR59
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 3.784.61 5,488.48 727155 11634,95 14.607,40
(-} 15% Utilidad Trabajadores R67.69 82327 1.091.63 1 845,24 21011
(-} 25% Impuesto a la renta #0423 1.166.30 1.546.48 2.684.93 3.04.07
UTILIDAD NETA 2.412,69 3.498.91 4.639.44 8.054.78 9.312,22

I—

* Realizado por: 51 Cristhin Hustamante ¢ 51, Rocio Quinters

+ Fuente: Cuadio N 35 Provevaoion do ventss netas pvalurest ¢ Cuadro No. 37, Proyeceion de costos y gastos Cuadro No. 3% Depreciacion de
setivos - Cuadro No, 39 Capital de rabaio Cuadee No. 40: Flujo de caja esperado del proyecto.

9.10 BALANCES

Este reporte contable confronta las cuentas del activo y del pasivo para determinar cudl

os la situacion econdmica financiera que afio a afo experimenta un empresa.

El balance general conjuntamente con el estado de resultados son dos reportes quc

miden ¢l producto neto de las operaciones en tres areas fundamentales: cconémica.
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contable y financiera. Dichos reportes van a ser claves para la proyeccion de

DITEPORT Cia. Ltda., como empresa.

CUADRO No. 51

DITEPORT Cian, Lida,
Balance General

Balance - -
AND | ANDE
Inkcial
ACTIVO
Actve Bhsponinic o RRINCRA 10 80 7S [IMEE EOR R
A Bxagrale FoANs N jr_ i 17823 (R {4 2
Ao Reabizabie
ACTIVO CORRIENTE " P T owtysas Towsang T lanios M TR RNY
Acive b 1422050 P25 14210 1142220 (142220
Ligeride [AUE s [T | haim
oy Depre Reon Al as P s U 1% P I A unIrAl IR R R LA X
£ Amertizacter . S P by 0y IR
ACTIVO FLIO RS BRI prieiid "1 o4l
TOTALACTIVG 27205 eSTLT 14,503 57 12.585,17 14.235. 10 4176688
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Pasis e de Ol PGz TR o
TOTAL PANIVO - : Chilfa
PATROMINIO DITEPORT Cia. Lida.
atrranente 1272050 12 RI2A0 ERE R | sl ) [ L]
| nadagis . 1740l R AT | IR [ Hitd 40
TOTAL PATRIMOXNIO 1272050 [N [ R s,
TOTAL PASIVG ¢ PATRIMONIO 11.721.56 16.507.17 4503 57 1258517 14.235,10 45.706.85
a fcclioads it N0 Utistition etk S Roose et e
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Tras la elaboracién del analisis en la etapa de investigacion de mercado, estudio técnico
_ econdomico y estudio financiero. podemos concluir que fa implementacién de un
sistema de ventas Call Center de iecnologia portatil en la ciudad de Cuenca es factible ¥
sustentable.

Las proyccciones y resultados obtenidos en el estudio pucden variar debido a
condiciones exégenas al proyecto. como €5 la situacion econdmica del pais. Sin
embargo. mientras mas nos apeguemos 4 la filosofia. planes estraiégicos ¥
cumplimiento d¢ metas en nuestras proyecciones de ventas, podremos contrarrestar la

relativa inestabilidad del mercado.

Esta comprobado que una empresa que emprende  su funcionamiento con una
estructuracion anticipada de planes y metas. posec una mayor probabilidad de
supervivencia en el mercado. Adicionalmente, podemos decir, que los estudios
realizados se los realizd bajo escenarios muy conservadores, de tal forma nuestras
expectativas de mercado podrian incrementarse positivamente al momento de iniciar

operaciones.

Otro aspecto que hemos concluido tras la elaboracion del proyecto. e€s que la
estructuracion de un doble canal de comercializacion incrementa la posibilidad de éxito
en la empresa. En el amplio mundo de los negocios. las empresas que salen a buscar la
demanda son las que perseveran, creemos (que nuestro canal de distribucion al por
mayor en un inicio atendera comercios minoristas de la ciudad de Cuenca. pero que al

poco tiempo de funcionamiento se¢ debe pensar en ampliar la red de ventas hacia otras
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ciudades en donde la competencia sea débil. como por ejemplo: Machala, Loja y

Azogues,

En la actualidad. los comercios enfocan sus fuerzas y recursos en la implementacion de
modernos vy elegantes espacios ¢h los cuales el cliente pueda circular y apreciar la
mercaderia, se puede asegurar, que ¢n varias lineas de negocio cl gstablecimiento de un
showroom es predominante en la obtencion de resuitados, pero en el drea de teenologia
portatil lo que verdaderamente interesa a los clientes es la Garantia. el Precio. la
Diversidad v el Servicio Téenico. Por lo gue DITEPORT Cia. Lida., siguiendo su
filosofia de mantener una estructura ligera de funcionamiento, sin disponer de un local
comercial. mientras cubra las variables de éxito que cilamos anteriormente va a tener

cabida en ¢l mercado.

Como recomendacion general, DITEPORT Cia. Lida. en sus inicios deberd crecer
proporcionalmente al ritmo de la demanda. iniciar con los recursos ya scan tecnologicos
y humanos necesarios. El telemarketing es una herramienta que en los Gltimos 30 anos
ha evolucionado hacia la perfeccion, el uso del software especializado y gquipos de
vanguardia son ya comunes cn los call centers de paises primer mundistas. Acoplados a
la realidad del pais y el mercado, DITEPORT Cia. Lida., sera una empresa inteligente

que invertira y ampliard a la medida justa y necesaria.

Por las conclusiones y recomendaciones citadas, respaldadas por un estudio mtegral y

completo, vemeos que revivir un proyecto gue un dia tuvo que cerrar. puede ser viable y
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rentable. DITEPORT Cia. Ltda.. bajo esta nucva estructura administrativa, comercial y

estratégica puede alcanzar importantes resultados y participacion en el mercado.
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ANEXO No. 3

—
DATOS GENERALES
\ 1. Nombre: b, [hirevewn:
2 bdad: T Teletne:
3 Bexin % Rt

P

_ Extada gyl
. Ceupaciin.

=

PREGUNTAS

‘ Y Ha adguivde o adguicre algun  tipu de tecnotegin portitl
i Computadoras  portatiles. dispositivos de alngcenarnienta.
reproductores mp3, agendis clectranicus, camaras digitates, ele?

. 8l ND

za @ la pregunta Mo 13

‘ Sy 5u respucsia s Bl pros

[ 16 S5 ounes ba demandada este tipe do producte indiyue 12 raven del
norqué?

~ a. Costasos ¢ inacecdibles
b, Mo s0It DECESATIoN

i ¢ Muptenimiente de los mismos

‘ d. N b satis] 4 aferts locul

. . Onros (especifigued

11 g Mensa enen funirn cereano comprar algo v ose algo qué sena?

12. :En aso due que bos toers @ compraz donde los adqwiriria o donde
Jus buscaria?

13- (510 g o los i demandado it
productes y eh precie promedio que pagé o Lox onsmes?

Producte F Marca Precio —_[

|

14 . Oné marcd considera ud que esla mejor?

15 Indigoe por Tavor su grada de copformidad con respeeto al precio.
calidad v ensmepa del produocto adquiride?

r[’wcéo Cahdad [ntrews J
|
Muy Buena | 1
{Bueno l_
Reputar
dalo :
Mulo ] _j

16 Dok eseuta del 1 ab 3 dendo § ol mas imporiune ¥ 5 ol meaes
relevante, oual crec usted que o ¢ factor primordsal en el momente de
adyuiny wwenologia portaal?

a. Garantia

b, Enrrega inmediata

¢, Servicio tacmico posl - compra
. Fucitidad de pago

¢, Dversidad en modelos v muareis

17 e b siguicnte Dsta marque por favar el lugar en donde adquind su
prodicio
Productos Lugar de compra

Almaeenes lociies de Lo

Almacenes fuera sle Cuenea

Fuera dal pais

(ompyz Vi frsernet

1%.- §i usted adyuirit sy producto gerre de ¢Cuenca indique por favoer ¢l o
tox lovales en donde Tos comped.

19~ ;Ha recibido afgun tpe de ol
wenologia pontil disponible en ol mereado. ¢ mdique porgue medio los
har recibido™

1 o publicidad averca de lo nuc o en

Sl NO

a. FIP (ilewhen Packard) v, Lompay a lntrngt
b. Somy f Dell b, Madios de convanicacidn (Television. raduis, prensil,
< Teshiba . Acver revistis, @b
. Apple h. O v Correo certificads
777777 4. Publicidad directa {afiches. fvers. catilogos, Q1)
e Owess
[

~ Eiaborago por: 5r. Cristian Bustamante 1 &ru Rocio Quintero.
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ANEXO No. 4
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ANEXO No. 5

PROYECTO DE MINUTA DE CONSTITUCION DE DITEPORT CIA, LTDA.

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo. sirvase incorporar una de constitucion
de la sociedad DITEPORT CIA, LTDA, contenida en las siguientes clausulas:
PRIMERA.- COMPARECIENTES.- Intervienen en ¢l otorgamiento de esta escritura
el Sefior Cristhian Abelardo Bustamante Orellana, mayor de edad. de estado civil
coltero. de nacionalidad ecuatoriano; el Sefior Aldo Pernett. mayor de edad. de estado
civil casado, de nacionalidad colombiana y la Seforita Maria del Rocio Quintero
Quintero, mayor edad, de estado civil solteray de nacionalidad ecuatoriana.
Todos los interviniente son capaces ante las leyes ccuatorianas y comparccen a la
suscripcion del presente instrumento por Sus propios derechos.
SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD.- Los comparccientes declaran que
constituyen. como en efecto lo hacen. una sociedad que se someterd al ordenamiento
juridico ecuatoriano, a los convenios de las partes. a las normas del Cadigo Civil ¥
demas leyes vigentes.
TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA.
Titulo I

Del nombre, domicilio, objeto y plazo

Articulo 1°.- Nombre.- El nombre de la sociedad que se constituye es DITEPORT

CIA. LTDA. (Distribucion de Equipos de Tecnologia Portatil Compaiiia Limitada).
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Articulo 2°.- Domicilio.- ¥l domicilio principal de la sociedad DITEPORT estard en la

Ciudad de Cuenca, pertenecientc al Canton del mismo nombre, Provincia del Azuay.

Articulo 3°.- Objeto.- El objeto de la sociedad consiste en:

4. La distribucion de equipos de tecnologia portatil en todas sus clases, en la Ciudad de
Cuenca e inclusive a Nivel Nacional.
b. Venta al detalle de computadores persopales que s¢ registren bajo pedido exclusivo
de clientes en la Ciudad de Cuenca.
¢. Para cumplir con su objetivo de ventas, la sociedad podra hacer uso de nuevos
sistemas de comercializacion mediante la implementacién de paginas web y de Servicios
CALL CENTER como parte de su estrategia comercial.
d. Podra ser socio o accionisia de otras compadias va existentes © participar en la
constitucion de otras compafiias.
e. Ademas podra realizar importaciones que surjan del giro del negocio en cuanto a
tecnologia portatil como €s Ja jmportacion de software.
Para ¢l cumplimiento de su objeto. la compaiia podra celebrar todos los actos v
contratos permitidos.
Articulo 4°.- Plazo.- El plazo de duracion de la sociedad es de treinta afos, contados
desde la fecha de inseripeion de esta escritura. La sociedad podra disolverse antes del
vencimiento del plazo indicado. o podra prorrogarlo. sujetandose, en cualquier caso. a
las disposiciones legales aplicables por la ley.

Titulo 11

Del Capital
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Articulo 5°.- Capital y participaciones.- El capital social es de seiscientos dolarcs
americanos {$ 600,00. USD), divididos en 600 participaciones sociales de un dolar (5
1,00. USD) de valor nominal.
Articulo 6°- Aumento y disminucion de capital.- Ll aumento o disminucion de
capital s resolvera por mayoria absoluta de los volos presentes en la lunta General,
convocada para el cfecto, los socios tendran el derecho preferente sefialado cn la ley
para suscribir el aumento en proporcion a sus participaciones en la forma y modo
sefialado cn la ley.
Articulo 7°.- Ejercicio Economico.- E! gjercicio economico comenzard el primer dia
de enero de cada afio y terminard el treinta y uno de diciembre del mismo afio. Dentro
de los tres meses posteriores a la terminacién del ejercicio econdmico. la Junta General
ordinaria de socios aprobara las cuentas y balances de pérdidas ¥ ganancias que seran
presentados por €l Gerente General.
Articulo 8°.- la Jjunta General ordinaria resolvera sobre la propuesta de reparto de
utilidades que presente la administracién de la compaiiia, asi como sobre la creacion de
la rescrva legal de conformidad con la ley; podra también de creerlo conveniente
resolver sobre las asignaciones que s puedan hacer a favor de los funcionarios y/o
empleados de la compaflia.
Titulo 111

Del gobierno y de la administracion
Articulo 9°.- Norma general.- El gobierno de la sociedad corresponde a los socios, y
su administrador o gerente.
Articulo 10°.- Convocatorias.- L.a convocatoria a junta general efectuara el gerente o

administrador de la socicdad. mediante aviso que lo efectuard mediante llamada
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telefonica a los socios, como mediante memo por via electronica a sus correos, coll
ocho dias de anticipacion. por lo menos, respecto de aquél en el que se celebre la
reunion. En tales ocho dias no s¢ contaran el de la copvocatoria ni ¢l de realizacion de la
junta.

Articulo 11°.- Quérum de instalacion.- Salvo que la ley disponga otra ¢osa, la junta
general se instalara, en primera convocatoria, con la concurrencia de mas del 50% del
capital social. Con igual salvedad. en segunda convocatoria, se instalard con el namero
de socios presentes, siempre que se cumplan los demas requisitos de ley. En esta ultima
convocatoria se expresara que la junta se instalara con los s0cios presentes.

Articulo 12°.- Quéorum de decision.- Salvo disposicion en contrario de la ley. las
decisiones se tomaran con la mayoria del capital social concurrente a la reunidn.
Articulo 13°- Concurrencia.- A las juntas generales  los s0Cios  concurriran
personalmente o por medio de representante. La representacion se conferird mediante
comunicacion cserita dirigida al presidente de la compaiia y serd individual para cada
junta; salve que la representacion haya sido conferida con cardcter general mediante
poder legalmente confendo.

Articulo 14°.- Facultades de Ja junta.- La Junta General tiene la calidad de maximo
organismo de la compaiiia con todas las facultades para resolver los asuntos relativos a
los negocios sociales, asi como para tomar las resolucioncs que sean necesarias para los
intereses de la compafia especialmente para lo siguiente: a) Nombrar y remover al
presidente,  y gerente general en forma justificada, b) Aprobar Jas cuentas y los
balances que presente el gerente general; ¢) Resolver a cerca de la forma de reparto de
utilidades; d) Resolver a cerca de ja amortizacion de las partes sociales: €) Consentir en

la cesion de las participaciones sociales y ¢n la admision de nuevos socios: ) Decidir
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acerca del aumento o disminucion de capital y la prorroga del contrato social, g)

Resolver sobre gravamenes o la enajenacion de inmucebles propios de la compatiia; h)
Disponer que se entablen las acciones  correspondientes  en  contra  de  los
administradores, acordar la exclusion del socio por las causales previstas en ¢l articulo
ochenta v dos de la Ley de Compaiiias: i) Autorizar cambios substanciales en el giro de
los negocios sociales dentro del ambito de sus objetivos; j) Reformar este contrato
social previo al cumplimiento de los requisitos legales: k) Ejercer en forma privativa
todas las atribuciones que le sefialen en la ley ¥ los presentes estatulos y aquellas que no
estén atribuidas a ninguna otra autoridad dentro de fa compaiiia; 1) Todas la funciones
orientadas a solucionar problemas de cardcter social. {ijar limites de actuacion de sus
funcionarios, oricntar las actividades financieras y administrativas.

Articulo 15°.- Junta universal.- No obstante lo dispuesto en los articulos anteriores. la
junta se entenderd convocada y quedard validamente constituida en cualquier tiempo y
en cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para tratar cualquicr asunto siempre
que csté presente todo el capital pagado y los asistentes. guienes deberdn suscribir el

acta bajo sancién de nulidad de las resoluciones. acepten por unanimidad la celebracion

de la junta.

Articulo 16°.~ Presidente de Ja sociedad.- El presidente sera nombrado por la junta
general para un periodo de un afo. a cuyo término podra ser reelegido, salvo
disposicion en contrario de la Junta. El presidente continuard en el gjercicio de sus
funciones hasta ser legalmente reemplazado.

Corresponde al presidente:

a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el secrelario,

las actas respectivas.
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b) Suscribir con el gerente o administrador los certificados de aportacion, y extender el

que corresponda a cada socio.

¢) Subrogar al gerente o administrador ¢n el cjercicio de sus funciones, en caso de que
faltare, se ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.
Articulo 17".- Gerente o Administrador de la compaiia.- El gerente 0 administrador
sera nombrado por la junta general para un periodo de un aiio, a cuyo término podra ser
reclegido, salvo disposicion contrario de la Junta. El gerente o administrador continuard
en ¢l gjercicio de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.

Corresponde al gerente o adminjstrador:

a) Convocar a las reuniones de junta general.

b) Actuar de secretario de las rcuniones de junta general a las que asista, y firmar. con el
presidente, las actas respectivas.

¢) Suscribir con el presidente los certificados de aportacion, y extender el que
corresponda a cada socio.

d) Ejercer la representacion legal. judicial y extrajudicial de la sociedad, sin perjuicio de
lo dispuesto en el articulo 12 de la Ley de Compafiias (ver cudl es la disposicion del

cddigo civil que hace referencia a este punto, se indica tal articulo como referencia.
e) Fjercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley de Compaiiias.
Titulo 1V
Disolucion y Liquidacion
Articulo 18°.- Norma general.- [.a compafifa se disolvera por una o mas de las causas

previstas para el efecto en la Ley de Compadias y se liquidara con arreglo al

o

procedimiento que corresponda, de acuerdo con la misma ley.
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CUARTA.- APORTES.- El capital social de la compaiiia, scra suscrito v pagado dc la

siguiente {orma:

Nombres de Capital Capital Capital por | Participaciones

Socias Suscrito Pagado Pagar

Aldo Pernett 200 $200.00 $0.00 200
{Numerario)

Cristhian 200 $200.00 $0.00 200

Bustamante (Numerario)

Rocio Quintera | 200 $200.00 $0.00 200
{Numerario)

Totules 600 $600.00 600

Conforme queda indicado. cada uno de los socios. suscriben doscientas participaciones
cada uno, y pagardn en numerario la cantidad de doscientos dolares cada uno, dando un
total de seiscientos ddlares que representan seiscientas participaciones.

QUINTA.- CUENTA DE INTEGRACION.- El aporte de los socios consta en cuenta
especial de integracion del Banco .......... . de esta ciudad de Cuenca de acuerdo a la
certificacion niimero ......... que se adjunta como documento habilitante.

SEXTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES.- Para los periodos
sefialados en los articulos 16° y 17° del estatuto, se designa como presidente al Sefior
Aldo Pernett y como gerente o administrador al Sefior Cristhian Bustamante,
respectivamente.

DISPOSICION TRANSITORIA.- Los contratantes acucrdan autorizar a la Doctora

Catalina Aguilar para que a su nombre solicite al Superintendente o a su delegado la
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aprobacién del contrato contenido en la presente escritura, ¢ impulse posteriormente el
trdmite respectivo hasta la inscripeion de este instrumento.

Usted. Sefior Notario. sc dignara afiadir las correspondientes clausulas de estilo.

Alentamente
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ANEXO 6

Manual de Sistema DITEPORT Cia. Ltda.

1. Hacer doble click en el icono del sistema,

callcerter

-

2. Colocar el nombre del usuario y contrasefia. posteriormente pulsar conectar. Los

nombres v usuarios se asignarin a cada operador del Call Center y personas de

soporte del mismo.

Conexion

Usuaric: sUario ;
L Clave: Aottt o o e
1 ; i

Conectar Cancelar
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3. Ingresar al sistema.

i CallCenter
Protesoy  Comsillas  Reportes  Accesus  Ralt Ventahs

e

DITEPORT Cia. Lida,
Calt Center 1-800
Version: 4.7

4. Ingreso dc un cliente: Si ¢l cliente va a realizar una compra por primera vez, ¢s
importante realizar el ingreso del mismo en nuestra hase de datos. Por lo que €]
operador deberd ingresar a Procesos — Clientes ubicada en la barra de mend en la
parte superior izquierda de la pantalla. Posteriormente deberd llenar la pantalla que

describimos a continuacion:

R _ h__li{ee_r.

Procesos | Cnsuil:as Reportes Accesos  Salir

Window
Cliertes U L
Pedidos
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Grupo de clientes

Codigo del cliente el sistema
proporcionara el mismo

automaticamente

Datos Cortactos | Ubicacion

Rardn Social:

Tipo Persona: R " F.Nacimiento:

E-mail: .

Nom. gl
Ingreso: )

Direcc.de Entreg:

" Nacional

'.\\_

P

Informacion que debera ser ingresada por el
usuario:

-Cedula/RUC/Pasaporte

-Direccidn, Teléfono, email

-Ubicacion, Ciudad, canton.

5. Seprocede a guardar la informacion del cliente haciendo click en:

153




6. Ingreso de Pedidos: Una vez ingresada la informacion del cliente, en la barra de

ment ubicada en la parte superior izquierda, pulsar Procesos — Pedidos.

YWindow

i_lientes
Pedidos

Una vez realizado el proceso de recepcion de la llamada, el saludo en nombre de la
cmpresa, la presentacion oficial del operador como asistente de ventas y el ingreso
del cliente en caso de ser nuevo. Sc procede al ingreso del pedido. El operador
mientras atiende la lamada. debe estar en perfecto conocumiento de la lista de
productos que tenemos a disposicion para la venta. Por lo que al momento de tener
al cliente cn la linea la agilidad en el ingreso de informacion es importante para el

correclo funcionamiento del Call Center.

La pantalla para recepcion de pedidos es la siguiente:
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4y i [AaHE gt - I ,
INTEPORT € 1tk AV QY B R Die| -2

Mo Pedido: :

fecha: |

Nimero de Cliente: | -
Cliente finad: Direccidn:
Wendegioe; | TE T I e

Forma de Pago: Irw— Plaze: |
Plazn de Entrega: - vias
Destuento 1: | 007 % Descusnto 2 | 000 % Despacho Podido Completo?

LOAE TH HARDRAYL

A

! .
Dhsservaciones: : ‘4; Al
4 A

Proamociones:
Total Wems: Total Unictades” |
ks 5 TRYrT TR TR i

Los campos relevantes y que van a ser Henados son los siguientes:

» No. de pedido: Este nimero se genera automaticamente en el sistema. y
dependera del nimero de llamadas y clientes que compren en nuestro Call

Center.

e Fecha: tiene que ser llenado con la echa en la cual se realiza el pedido.

e No. de cliente / Cliente final: LI No. de cliente se generara automaticamente al
momento de ingresar un nueve cliente a la base de datos (Ver PASO 4). el
sistema debe permitir realizar un basqueda rapida mediante la apertura de la

base de datos. Por lo general, sistemas nucvos como ¢l que usamos para explicar
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¢l presenta manual, con tan solo pulsar una determinada tecla permite accesos

rapidos v blisquedas etectivas, como en el siguiente recuadro:

| Listado de Clientes

> Fusca B,

i fceduls No_Cliente Hepbre del cliente

Busca Cancelar

Es importante que al momento de colocar el numero del cliente se cargue la

informacion complementaria como direccion.

e Vendedor: Este campo dispondra de dos recuadros. el primero tendrd que ser
llenado con el codigo del vendedor. que en este caso vendria a ser el operador
del Call Center, y el scgundo recuadro con el nombre completo del operador. Es
importante que ¢l programa disponga de sistemas automdticos para llenar
recuadros, en los cuales basta con ¢l codigo del vendedor se cargue

automaticamente el nombre.
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e Forma de pago / Plazo: El primer casillero se refiere al método utilizado por el

cliente para comprar su mercaderia. Opciones como: Contado, Tarjeta de
credito. Nosotros en inicio no vamos otorgar crédito directo, por lo que el
casillero de Plazo puede ser usado para los diferidos que en este caso un pago

con tarjeta de crédito genera.

Plazo de entrega: Segun la disponibilidad de la mercaderia. el operador llenara

¢l plazo de entrega de la mercaderia.

Descuento 1 / Descuento 2: En caso de promociones que dispongamos v que

anunciemos a través de diferentes métodos publicitarios.

Despacho: Si ¢l pedido se encuentra correcto, el operador debera colocar un

visto bueno en el recuadro de despacho.

Pedido Completo?: En caso de que al cliente no se le pueda despachar algin
producto, dejamos este recuadro en blanco, para que entre a un sistema de
seguimiento y en cuanto disponer de los items requeridos. hacer una ltamada
telefonica para informar que el producto yva se encuentra disponible. Caso,
contrario colocamos el visto bueno v el pedido figurard en pantallas posteriores

como completo.

Promociones: En cste campe se realizard la descripeion de las promociones en

caso de existr.
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e Articulos: El operador haciendo uso del catdlogo oficial de productos de la

empresa. digitard el codigo de barras del producto en la pantalla ¥

automaticamenle se cargard informacién como: descripeion, existencias y

precio. En caso de ser varios items. se seguird progresivamente digitando los

codigos de barras hasta completar el pedido.

Si el operador posee dudas acerca del producto. y necesita hacer una consulta

mas téenica del ftem que pretende vender, al igual que la blisqueda de clientes,

es necesario que se pueda realizar una bisqueda de productos, porque tendremos

la siguiente pantalla:

f &l Articulos

Codigo

. Desde Cédigo: %

Descripcion:
Divigion:
Sub.Dhision: |

Descricpion

[V

Buscar ;

Divisidon

158



Una vez seleccionado los items en la pantalla de ingresos de pedidos. se calcula

automaticamente los montos, descuenios en caso dc haber alguna promocidén ¢

impuestos.

Total bruto: |

Desc. Total: |
Sub-Total: |

Impuestos: | o
TOTAL: |

7. Se procede a guardar el pedido haciendo click en:

8. Una vez guardado el pedido. se procede a imprimir haciendo click en ¢l icono con
la figura de una impresora ubicado cn la esquina inferior derecha de la pantalla.

Posteriormente se elije un impresora predeterminada.
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(2150 E5C/P

i ey
- Imprimir Regresar "
1 1 | | 1 1 i

9. Con el documento de pedido de respaldo, ¢l operador procede a entregar el mismo a
la secretaria, para que coordine la facturacion y el despacho del producto. o en caso

de que el cliente requiera un visita por parte de nuestro vendedor, la secretaria
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coordinara la visita y aplazara la facturacion hasta que el nuestro vendedor cierre la

venta delimtiva.

10. Consulta de pedidos: Para llevar seguimiento de los pedidos de los clientes,
hemos visto la necesidad de incluir una pantalla de consulta de pedidos. asi mismo,
en el caso de tener pedidos incompletos llevarcmos un control que permita

satisfacer en un 100% la demanda de los clientes.

Para ello el operador deberd pulsar en la barra de menat Consultas — Historial de

Pedidos.

calir  Window
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EATE RN Sl

DITEPORT Cia fda,

HISTORICO DE PEDIDOS 1-800

Cddigo Cliente:
Nombre Cliente: - rechabesde: | - .

No. Petido Fecha Cod. Bamas Producto Comprade Vstor Brito % Desc1%Dasc2 SubTotal  %imp  Valor Neto —-

Usuarie: Marcar Todos

Al momento de dar un doble click al numero de pedido, es importante que se abra
una nueva pantalla que indigue el estatus de los pedidos y ¢l estado del proceso en

gencral. A continuacion expenemos la pantalla que vamos a usar para esta funcion:
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DITEPORT Cia. Lida. haihd

Status del Estado
No.Pedido  Mo. Cliente Fecha Total Pedido del Proceso
. o 7 ECUmpleto ie "::’ _j
Incompleto _’;?Aprobado N
) A T o ~ Facturado | |

TERMINOLOGIA:

Status del pedido: Para ¢l status del pedido usaremos dos términos:

e Completo: Sc refiere a los pedidos que fucron atendidos de forma

completa, en los que cubrimos la totalidad de lo solicitado por el cliente.

s Incompleto: Estos van a ser los pedidos que por falta de stock no pudimos
despachar en su totalidad, son estos pedidos lo que te tenemos que procurar
atender en un periodo corto de tiempo para cvitar fugas de demanda. Vale

acotar, que si ¢l pedido se encuentra incompleto, el mismo puede ser
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facturado. con la Gnica dilcrencia de que en este no se encuentra el 100% de

items seleccionados por el clicnte.

Estado del Proceso: En esta seccldn usarcmos tres 1érminos:

s Pendiente: Son los pedidos que no todavia no sc encuentran aprobados y

facturados. En este grupo entran los pedidos en los cuales el cliente solicitd

una visita personalizada por parte de nuestro vendedor.

e Aprobado: Aqui incluimos todos los pedidos en los que el cliente ya tomo

una decision dc compra y desea pasar a la etapa de facturacion.

s Facturado: Como su nombre lo indica son todos los pedidos que ya fueron

facturados, y por ende despachados a los diferentes cliente de Diteport Cia.

Ltda.

La persona encargada de manejar los diferentes estatus tantos de pedidos, como

de procesos, va a ser la secretaria de la empresa.
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Sub-Division:

en s daens oo

Codigo Descricpion
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