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RESUMEN EJECUTIVO

En el Ecuador las modalidades de venta directa y por catédlogo han tomado
fuerza en los ultimos afios, 500.000 familias aproximadamente tienen sus
fuentes de ingresos mediante este tipo de modalidad. El volumen de ventas en
el Ecuador es aproximadamente de $600 millones anuales, el 70 % de las
personas que estan en la venta directa son mujeres, cabezas de hogar,
quienes prefieren obtener su fuente de ingresos sin estar sujetos a horarios ni
jefes. La venta directa a nivel nacional es un negocio rentable y de crecimiento,
por tal motivo encontramos a mas personas dedicadas a esta forma de obtener
un ingreso para subsistir y con el cual pueden generar una mejor rentabilidad

para la familia.

En el canton Buena Fe en sus cortos dos afios ha logrado posicionarse como
una de las principales marcas de venta por catalogo lo que crea la necesidad
de tener un Centro de Atencién de Servicio al Cliente, con el propésito de
disminuir la insatisfacciébn que tienen las consultoras al realizar su trabajo y
brindar estrategias direccionadas a mejorar el servicio, de esta forma

incrementar la productividad y mantener la posicion ganada en la zona.

El no tener un lugar de atencién al cliente para las consultoras desacelera el
crecimiento de la empresa BELCORP, impidiendo que se desarrolle a ritmo
constante en la zona 2010 y logre un posicionamiento adecuado en el mercado

del cantén Buena Fé.

Toda empresa debe de tener un departamento de atencion al cliente que
permita recabar y atender toda las necesidades de sus clientes, es por esto
gue se considera indispensable crear un departamento de atencion y servicio al
cliente de la empresa BELCORP en la zona 2010, correspondiente al canton

Buena Fé, a través de esta area se emprenderan varios proyectos

Xiv



mercadologicos encaminados a posicionar la marca de la empresa, distinguirse
de la competencia, crecer en consultoras, ventas y obtener ganancia

beneficiosas tanto para las consultoras como para sus lideres y gerente zonal.

Este proyecto podra ser factible debido a que se cuenta con la predisposicion
del Gerente Regional, Zonal, lideres y consultoras de la empresa BELCORP
del canton Buena Fé. Ademas se cuenta con los recursos técnicos necesarios

para determinar la factibilidad de creacion del centro de atencion.

Xv



ABSTRACT

In Ecuador the forms of direct sales and catalog have gained strength in recent
years, approximately 500,000 families have their sources of income through this
type of modality. The sales volume in Ecuador is approximately $ 600 million
annually, 70% of people who are in direct sales are women heads of household
who prefer to get their source of income not subject to schedules or bosses.
Direct sale nationwide is a profitable and growing business, for that reason
more people are engaged in this form of earning an income to survive and

which can generate a better return for the family.

In the canton Buena Fe in their short two years has established itself as one of
the leading brands of catalog sales that creates the need for a Contact Center
Customer Service, with the aim of reducing dissatisfaction with the consultants
to do their work and provide strategies addressed to improve service, thus

increasing productivity and maintain the position gained in the area.

Not having a place customer for consulting slows the growth of the company
BELCORP preventing it from developing steadily in the 2010 and achieves an
appropriate market positioning of the canton Buena Fé.

Every company must have a customer service department that allows gather
and meet all the needs of its customers, which is why it is considered essential
to create a service department and customer service company in the area
BELCORP 2010, corresponding to Canton Good Faith through this area several
mercadoldgicos projects to position the company brand will be taken, apart from
the competition, grow in consulting, sales and get beneficial gain for both

consultants and their leaders and zonal manager.

XVi



This project may be feasible because it has the predisposition of the Regional
Manager, Zonal, leaders and consultants of the company BELCORP Canton

Buena Fé. Furthermore it has the technical resources required to determine the
feasibility of creating the limelight.

XVii
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1.1. Introduccidn

El mercado de cosmeéticos y bisuteria mueve alrededor del mundo cerca de
$118 billones, da empleo a 74 millones de personas de diferentes
nacionalidades. La empresa BELCORP comercializa sus productos en varios
paises de américa donde se esta incluido Ecuador, en el cual ha venido
trabajando con mucho impetu ya que en pocos afos ha logrado posesionarse

como segunda empresa de este tipo en el pais superando a AVON

En el Ecuador las modalidades de venta directa y por catdlogo han tomado
fuerza en los ultimos afios, 500.000 familias aproximadamente tienen sus
fuentes de ingresos mediante este tipo de modalidad. El volumen de ventas en
el Ecuador es aproximadamente de $600 millones anuales, el 70 % de las
personas que estan en la venta directa son mujeres, cabezas de hogar,
quienes prefieren obtener su fuente de ingresos sin estar sujetos a horarios ni
jefes. La venta directa a nivel nacional es un negocio rentable y de crecimiento,
por tal motivo encontramos a mas personas dedicadas a esta forma de obtener
un ingreso para subsistir y con el cual pueden generar una mejor rentabilidad

para la familia.

En el canton Buena Fe, encontramos una gran variedad de marcas de venta
por catadlogo entre las mas aceptadas tenemos: Avon, Yanbal, Zherma,
Oriflame, entre otras. BELCORP, es una empresa dedicada a la venta directa
por catalogo de cosméticos y bisuteria abierta el 10 de octubre del 2011,
cuenta con mas de 70.000 consultoras en el pais. En la zona de Buena Fe, se
empezd con 35 consultoras y actualmente se cuenta con 800 consultoras, que

comercializan los productos en el canton y sus sectores aledafios.

En el canton Buena Fe en sus cortos dos afios ha logrado posicionarse como
una de las principales marcas de venta por catalogo lo que crea la necesidad
de tener un Centro de Atencidén de Servicio al Cliente, con el propésito de

disminuir la insatisfaccion que tienen las consultoras al realizar su trabajo y



brindar estrategias direccionadas a mejorar el servicio, de esta forma

incrementar la productividad y mantener la posicion ganada en la zona.

1.2. Planteamiento del problema

Actualmente existen 800 consultoras en el sector que se dedican a esta
actividad comercial. El problema radica en la inexistencia de un Centro de
Atencion al Cliente que satisfaga las necesidades de dichas consultoras, lo cual
incide de forma negativa en la satisfaccion y el crecimiento empresarial de las

consultoras.

La zona 2010, ha tenido un crecimiento rapido es por esto que necesita tener
un lugar adecuado para atender los requerimientos de sus consultoras, lo cual
ha impedido planear estrategias que permitan ganar mas mercado Yy
extenderse en toda la provincia, no se ha determinado un sitio adecuado para
implantar un centro de atencion de servicio al cliente, ademas existe la
necesidad de establecer un presupuesto para solventar la creacion del centro
de atencién en la ciudad de Buena Fe, hoy carecen de estrategias publicitarias
para posicionar los productos que comercializa BELCORP en el mercado del

caton Buena Fe y sus zonas aledafias.

El no tener un lugar de atencion al cliente para las consultoras desacelera el
crecimiento de la empresa BELCORP impidiendo que se desarrolle a ritmo
constante en la zona 2010 y logre un posicionamiento adecuado en el mercado

del cantén Buena Fé.
1.3. Formulacion del problema
¢En qué forma la creacion de un Centro de Atencién al Cliente BELCORP

indice en la satisfaccién de las consultoras en la zona 2010 del cantén Buena

Fe?



1.4. Delimitacién del problema

1.4.1. Objeto de estudio

Determinar la necesidad de la creaciéon de un centro de atencidon al cliente

Belcorp en el canton de Buena Fé

1.4.2. Campo de accion

Creacion de un centro de atencion al cliente

1.4.3. Area del conocimiento

Factibilidad y Marketing de servicios

1.4.4. Lugar

La investigacion se la realizaréa en el canton de Buena Fé.

1.4.5. Tiempo

La presente investigacion tuvo una duracion de 120 dias.

1.5. Justificacion

El ambiente creciente y competitivo de los negocios, ha permitido que los
consumidores o clientes tengan mayor poder y oportunidad de eleccion. Los
clientes al momento de elegir un producto o servicio escogen el que le da mas
alternativas y facilidades, El tener un lugar de atencion al cliente para las
consultoras permitira el crecimiento de la empresa BELCORP a ritmo constante
en la zona 2010 y lograra mantener el posicionamiento adecuado en el

mercado del cantén Buena Fé.



Toda empresa debe de tener un departamento de atencion al cliente que
permita recabar y atender todas las necesidades de sus clientes, es por esto
gue se considera indispensable crear un departamento de atencion y servicio al
cliente de la empresa BELCORP en la zona 2010, correspondiente al cantén
Buena Fé, a través de esta area se emprenderan varios proyectos
mercadologicos encaminados a posicionar la marca de la empresa, distinguirse
de la competencia, crecer en consultoras, ventas y obtener ganancia

beneficiosas tanto para las consultoras como para sus lideres y gerente zonal.

Este proyecto podra ser factible debido a que se cuenta con la predisposicion
del Gerente Regional, Zonal, lideres y consultoras de la empresa BELCORP
del canton Buena Fé. Ademas se cuenta con los recursos técnicos necesarios

para determinar la factibilidad de creacién del centro de atencion.

1.6. Objetivos
1.6.1. General
Determinar la factibilidad para la creaciébn un centro de atencion al cliente
BELCORP (esika, L"ebel y Cyzone) dirigido a los ciudadanos del cantéon Buena
Fé, afio 2014.
1.6.2. Especificos
1. Evaluar el nivel de satisfaccion que tienen las consultoras del canton
Buena Fé, respecto al nivel de servicio ofertado por la empresa

BELCORP.

2. ldentificar el impacto en las consultoras para creacion del centro de

atencion al cliente BELCORP en el cantén Buena Fé

3. Determinar la rentabilidad de la inversion a través del estudio financiero,

para la creacion del centro de atencion.



4. Disefar estrategias publicitarias para la creacion del centro de atencion
BELCORP en el canton de Buena Fe.

1.7. Hipotesis

La carencia de un Centro de Atencion de Servicio al Cliente BELCORP afecta
el desarrollo comercial y crecimiento de las consultoras de la zona 2010 del

cantéon Buena Fé.
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2.1. Estudio de mercado

(Coloma, 2008) Indica que el estudio de mercado es la funcion que vincula a
consumidores, clientes y publico con el mercaddlogo a través de la informacién,
la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y problemas de
mercado; para generar, refinar y evaluar las medidas de mercadeo y para

mejorar la comprension del proceso del mismo.

(Ayala, 2010) Expresa que el estudio de mercado es una herramienta de
mercadeo que permite y facilita la obtencion de datos, resultados que de una u
otra forma seran analizados, procesados mediante herramientas estadisticas y
asi obtener como resultados la aceptacién o no y sus complicaciones de un

producto dentro del mercado.

2.1.1. Andlisis de la demanda

(Hernandez, 2008) El término demanda se puede definir como el nimero de
unidades de un determinado bien y servicio que los consumidores estan
dispuestos a adquirir durante un periodo determinado de tiempo y segun
determinadas condiciones de precio, calidad, ingresos, gustos de los

consumidores, etc.

(Hernandez, 2008) La demanda para un determinado producto, representa las
diferentes cantidades que se pueden comprar a distintos precios en un tiempo

determinado. Sin embargo, la demanda para un bien servicio depende:

= Del precio del bien o servicio en cuestion: Establece que cuando el
precio del bien o servicio aumenta, la cantidad demandada disminuye, esto
implica que precio y cantidad reaccionan en sentido inverso. (Hernandez,
2008)

= EIl precio de los bienes sustitutos: Se dice que un bien es sustituto de
otro, cuando al aumentar el precio de uno la cantidad demandada aumenta.
(Hernandez J. , 2008)



*» Ingreso de los consumidores: Este establece que, al aumentar el ingreso
de los consumidores, la cantidad demandada aumenta y disminuye si el

ingreso disminuye. (Hernandez, 2008)

= Gustos y preferencias: Nos dice que, si los gustos y preferencias
aumentan, la demanda de éste aumenta y viceversa. (Hernandez, 2008)

Se debe aclarar que el platano no es un producto de consumo masivo en
Estados Unidos ni en la Union Europea, sino que se destina al segmento del
mercado conformado por consumidores de origen latino y, en menor medida,
africano; el crecimiento del mercado de este producto se podria lograr
realizando campafias de informacion y promocién de su consumo. Hay
posibilidades de llegar a un mercado mas amplio con productos procesados a
base de platano, como lo demuestra la acogida que han tenido los chips de

platano. (Hernandez, 2008)

2.1.2. Analisis de la oferta

(Hernandez, 2008) El propdésito que se persigue mediante el andlisis de la
oferta es determinar o medir las cantidades y las condiciones en que una
economia puede y quiere poner a disposicion del mercado un bien o servicio.

2.1.3. Muestreo

(Hernandez, 2008) El muestreo es simplemente el proceso de seleccionar los

elementos de una poblacion de la que se desea medir ciertos factores.
1) Determinacién del tamafio de la muestra
(Kotler, 2008) Siempre que se trabaje en muestreo debe contarse con un plan

preciso para delimitar el tamafio de la muestra que se desea extraer de la

poblacién para cumplir con los objetivos de la investigacion.



2) Calculo de la muestra

(Varahona, 2009) Es el uso de férmulas estadisticas o cualitativas que
permiten calcular el tamafio minimo de la muestra requerido para un estudio.
Antes del uso de la formula es necesario identificar el marco poblacional de
donde se extraerd la muestra. Determinado el tamafio de la muestra, es
necesario identificar a cada uno de los elegidos. Para ello se utiliza el “marco
poblacional”’, que es una lista donde estan identificados todos elementos de la
poblacion. Luego de esto se selecciona a los individuos de la poblacién que
conformaran la muestra. Si se utiliza un muestreo probabilistico, se utilizara
una tabla de numeros aleatorios para seleccionar-del marco muestral a cada

uno de los integrantes de la muestra.

(Varahona, 2009) El tamafio de la muestra depende de tres aspectos:
» Error permitido.

» Nivel de confianza estimado.

= Caracter finito o infinito de la poblacion. (Varahona, 2009)

(Guzman, 2010) Las férmulas generales para determinar el tamafio de la

muestra son las siguientes:

Para poblaciones infinitas:

n= Z?p.q

e2

Para poblaciones finitas:

n= Z?p.g.N
e2(N-1)+ Z2p.q
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Nomenclatura:

n = Numero de elementos de la muestra.

N = Numero de elementos de la poblacién o universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fenomeno.

Z = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido.

e = Margen de error permitido (determinado por el responsable del estudio).
(Guzman, 2010)

Cuando el valor de P y de Q sean desconocidos o cuando la encuesta abarque
diferentes aspectos en los que estos valores pueden ser desiguales, es
conveniente tomar el caso mas adecuado, es decir, aquel que necesite el
méaximo tamafio de la muestra, lo cual ocurre para p = g =50, luego, p =50y q
=50. (Guzman, 2010)

2.1.4. Posicionamiento de mercado

(Iniesta, 2007) Concibe el Posicionamiento como “dotar de personalidad al
producto, a una marca 0 a un servicio. Esto es, de una identidad o imagen
positiva y atractiva, peculiar y distinta, producto de un conjunto de cualidades o
atributos que nos diferencien de la competencia y nos identifiguen con un

publico objetivo determinado.

(Iniesta, 2007) Las marcas bien posicionadas son conocidas y reconocidas,
valoradas y apreciadas, deseadas, preferidas por “cierta clase de personas”

que les son fieles”.

Gispert (2007), Escribe que la costumbre, el modo de ser de un comprador, el
modo de actuar a partir de unas necesidades, dan lugar a acciones repetitivas
tendentes a satisfacer dichas necesidades, lo que se considera un habito de

consumo o de compra.
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2.1.5. Mercado objetivo

(Cohen, 2008) Un primer paso en el andlisis de mercado es diferenciar el
mercado objetivo del objetivo de mercado. EI mercado objetivo es el mercado
potencial de consumidores o usuarios definido para un &area geogréfica,
segmento de edad, comunidad, producto o servicio en base a datos

geograficos, de ingresos, actividad econdémica.

(Cohen, 2008) Una de las claves en el andlisis de la organizacién es
determinar si esta tiene un plan para desarrollar su mercado objetivo, o crear
uno nuevo. El objetivo de mercado es la meta cuantitativa- segmento cuota de
mercado y cualitativa- perfil y caracterizacion del cliente que la organizacion se

propone alcanzar en un plazo determinado.

2.1.6. Preparacion y analisis de datos

(Kotler P. y., 2007) Indican que luego de obtenidos los datos, se los procesa y
analiza para aislar la informacion y los hallazgos importantes. Es necesario
verificar que los datos de los cuestionarios sean exactos y estén completos, y
codificarlos para su analisis. Posteriormente, se tabulan los resultados, calculan

los promedios y se realizan otras medidas estadisticas.

(Malhotra, 2006) Indica que la preparacién de los datos obtenidos incluye su
edicién, codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario u
observacién se debe revisar o editar y, si es necesario, se corrige. La
verificacion asegura que los datos de los cuestionarios originales se transcriban
con detenimiento y exactitud, mientras que su analisis da mayor significado a la

informacion recopilada.

2.1.7. Cuestionario

(Garcia, 2008) El cuestionario es un procedimiento considerado clasico en las

ciencias sociales para la obtencién y registro de datos.
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AMADOR (2009) El cuestionario es un conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios para alcanzar los objetivos propuestos del

proyecto de investigacion.
2.1.7.1. Elaboracién del cuestionario/guia de topicos

(Muniz, 2008) Conocidas las fuentes donde van a buscarse los datos, se
elabora el cuestionario teniendo en cuenta las caracteristicas de la fuente
elegida. Es ésta una cuestion de suma importancia, pues una adecuada
realizacion del cuestionario puede eliminar, o al menos reducir, muchas de las

causas que ocasionan fallos en una encuesta.

(Muniz, 2008) EI cuestionario no sélo debe permitir una correcta plasmacion de
la informacién buscada, sino que también tiene que ser disefiado de tal forma
que facilite al maximo las posibilidades de un tratamiento cuantitativo de los
datos recogidos, ya que en los estudios cualitativos se denominan guias de

topicos.
a) Guia para elaborar un cuestionario

(Muniz, 2008) Dada la importancia que tiene el cuestionario es un proceso
de investigacion cientifica, pues es uno de los recursos mas utilizados (a
veces el Unico) para obtener la informacion de la investigacién, a
continuacion se presenta una guia general de los ocho aspectos que deben

tenerse en cuenta en la elaboracion de un cuestionario Estos aspectos son:

Naturaleza de la informacidn que se busca
(ejemplos: cantidad, complejidad, accesibilidad)

\ 4

Naturaleza de los respondientes que
aportaran informacién (caracteristicas
de los sujetos u objetos de la
investigacion

Medios a través de los cuales se
aplicara el instrumento (entrevista
personal, encuesta telefénica, por
correo. internet. etc.
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Dentro del cuestionario, se pueden realizar diferentes tipos de preguntas:

» Preguntas abiertas.- este tipo de preguntas le permiten al encuestado

contestar en sus propias palabras, es decir, el investigador no limita las
opciones de respuesta. Las preguntas abiertas ofrecen diversas ventajas
para el investigador. Permiten que las personas entrevistadas indiquen
sus reacciones generales ante un determinado aspecto o rasgo. Por
ejemplo. ¢Qué ventajas, si es que las hay. Ofrece el uso de internet en

el mundo actual? (Muniz, 2008)

Ademas propician la obtencién de informacion abundante o pueden
sugerir posibilidades que no se incluyen en las preguntas cerradas.
(Muniz, 2008)

Las preguntas abiertas también conllevan ciertas desventajas, se
dificulta el proceso de edicion y codificacion, asi como la interpretacion
de los patrones de datos y las frecuencias de las respuestas. El
encuestador muchas veces se ve en la necesidad de hacer
interpretaciones de las respuestas para ubicarlas en alguna categoria de
clasificacion, lo cual podria originar sesgos del entrevistador, ademas de
que no resultan muy adecuadas para los cuestionarios de
autoadministracion. (Muniz, 2008)

Preguntas cerradas: Le solicitan a la persona encuestada que elijan la
respuesta en una lista de opciones. La ventaja de este tipo de preguntas
es que se elimina el sesgo del entrevistador, que es muy comudn en las
preguntas abiertas; ademas son faciles de codificar y se obtienen

respuestas muy concretas. (Muniz, 2008)

Las preguntas cerradas se subdividen en dos clases: dicotomicas y de

opcién multiple. (Muniz, 2008)

Dicotomicas: es el tipo mas sencillo de preguntas cerradas. Por

ejemplo:
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En ocasiones se agrega una opcidén neutra o la opcion “sin opinién/no
sabe” a las preguntas dicotomicas; en otras, los entrevistadores anotan
NS por “no sabe” o NR por “no responde”. Cuando la opcién neutra no

se incluye en el cuestionario. (Muniz, 2008)

De opcion multiple: como todas las preguntas cerradas las de opcion
multiple proporcionan informacion limitada, y se le pide al entrevistado
gue indique la alternativa que exprese su opinion o, en algunos casos,

es necesario indicar varias opciones : (Muniz, 2008)

La pregunta mudiltiple con respuesta cerrada tiene dos desventajas
adicionales: se requiere mayor tiempo para elaborar la pregunta y se

genera una gran diversidad de respuestas posibles. (Muniz, 2008)

Otra desventaja relacionada con cualquier lista es el sesgo de posicion:
los individuos suelen elegir la primera o la Ultima opcion sin prestar
atencion a las intermedias o al contrario, dar mucha atencion a las
intermedias. (Muniz, 2008)

Preguntas de respuesta a escala Son aquellas preguntas basicamente
dirigidas a medir la intensidad o el grado de sentimientos respecto a un
rasgo o a una variable por medir; usualmente se les conoce como
escalas de medicion de actitudes, entre las cuales la mas comun es la
escala de Likert. (Muniz, 2008)

El tipo de items o preguntas que frecuentemente se utilizan en un
programa son de alternativa fija o estructurada y abierta o no
estructurada. (Muniz, 2008)

b) Estructurados. Son reactivos de alternativa fija y ofrecen al
respondiente la eleccién entre dos 0 mas alternativas de respuesta. En
este tipo de preguntas se debe evitar obtener como respuesta un simple
Sl o un NO porgque no suministran ninguna informacién relevante. Tienen
como ventajas la potencial uniformidad de medicion y con ello mayor

confiabilidad, ademas se codifican con facilidad. Como desventajas
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estan la superficialidad porque pudieran no profundizar en las
respuestas. (Muniz, 2008)

c) No Estructurados. Son reactivos de finalidad abierta muy utiles para
obtener un marco referencial sobre las respuestas que suministran los
respondientes. Dan la posibilidad al respondiente de profundizar en sus
respuestas libremente y se pueden realizar estimaciones mas precisas

sobre las opiniones de los respondientes. (Muniz, 2008)

2.2. Estudio técnico

(Garcia, 2008) El estudio técnico se basa en un analisis de la funcion de
produccion, que indica como combinar los insumos y recursos utilizados por el
proyecto para que se cumpla el objetivo previsto de manera efectiva y eficiente.
El estudio técnico es realizado habitualmente por especialistas en el campo
objetivo del proyecto (ingenieros, educadores, técnicos, etc.) y propone
identificar alterativas técnicas que permitirian lograr los objetivos del proyecto y,
ademas, cumplir con las normas técnicas (ambientales, agrénomas,
sectoriales, de seguridad, etc.). Ademas propone disefios de proyectos de
“"tecnologias apropiadas", compatibles con la disponibilidad de recursos e

insumos en el &rea donde se realiza el proyecto.

(Garcia, 2008) EIl estudio técnico definira las especificaciones técnicas de los
INSUMOS necesarios para ejecutar el proyecto: el tipo y la cantidad de materias
primas e insumos materiales; el nivel de calificacion de la mano de obra; la
magquinaria y los equipos requeridos; la programacion de inversiones iniciales y

de reposicion y los calendarios de mantenimiento.

2.2.1. Tamafio

(Hernandez A. , 2007) Expresa el tamafio de un proyecto se mide por su

capacidad de produccion de bienes o de prestacion de servicios, definido en
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términos técnicos en relacion con la unidad de tiempo de funcionamiento

normal de la empresa.

2.2.2. Localizacion

(Hernandez A. , 2007) Se refiere a la macro localizacion como al micro
localizacion de la nueva unidad de produccion, llegandose hasta la definicion

precisa de su ubicacion.

(Hernandez A. , 2007) Los factores importantes que hay que considerar en el
estudio de terrenos y sitios para la localizacion de plantas son: materia prima,
transportes, agua industrial, eliminacién de desechos, combustible y energia,

mano de obra, clima y factores de la comunidad.

2.2.3. Macro-localizacion

(Miranda, 2008) Es el primer nivel de localizacion y se indica con una primera
aproximacion identificando una regién, zona, provincia probables de

localizacion.

(Hernandez A. , 2007) Este nivel, que se realiza en el perfil y la pre factibilidad
considera criterios econémicos que estan incidiendo en los costos globales del

proyecto

2.2.4. Micro-localizacién

(Sapag, 2008) La micro-localizacion, que determina el lugar especifico donde

se instalara el proyecto.

(Sapag N. y., 2007) La localizaciéon que se elija para el proyecto puede ser
determinante para su éxito o fracaso, por cuanto de ello dependeran —en parte
importante- la aceptacion o rechazo tanto de los clientes por usarlo como del

personal ejecutivo por trasladarse a una localidad que adolece de incentivos
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para su grupo familiar (colegios, entretenimiento, etcétera). Ademéas de
variables de indole econémica, el evaluador de un proyecto debera incluir en
sus analisis variables estratégicas de desarrollo futuro, flexibilidad para cambiar
su destino y factores emocionales de la comunidad, entre muchos otros.

2.2.5. Ingenieria del proyecto

(Hernandez J. , 2008) La ingenieria del proyecto tiene como objetivo general
resolver todo lo concerniente a la instalacion y el funcionamiento de la planta.
Desde la descripcion del proceso, adquisicion de equipo y maquinaria, se
determina la distribucion éptima de la planta hasta definir la estructura de

organizacién y juridica que habra de tener la planta productiva.

2.2.6. Perfil parala creacion de una empresa

(Ortiz, 2009) Para crear una empresa hay que tomar en cuenta los siguientes

parametros:

a) Recursos

(Coloma, 2008) Indica que para que una empresa pueda lograr sus objetivos,
es necesario que cuente con una serie de elementos, recursos o insumos que
conjugados armoénicamente contribuyen a su funcionamiento adecuado, dichos
recursos son:

b) Recursos materiales

(Coloma, 2008) Expresa que son los bienes tangibles con que cuenta la

empresa para poder ofrecer sus servicios, tales como:

» Instalaciones: edificios, maquinaria, equipo, oficinas, terrenos,

instrumentos, herramientas , etc. (empresa). (Coloma, 2008)
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= Materia prima: materias auxiliares que forman parte del producto,
productos en proceso, productos terminados, etc. (producto). (Coloma,
2008)

c) Recursos técnicos

(Coloma, 2008) Dice son aquellos que sirven como herramientas e

instrumentos auxiliares en la coordinacion de los otros recursos, pueden ser:

» Sistemas de produccién, de ventas, de finanzas, administrativos, etc
(Coloma, 2008).

» Fdérmulas, patentes, marcas, etc. (Coloma, 2008)

d) Recursos humanos

(Coloma, 2008) Expresa que estos recursos son indispensables para cualquier
grupo social; ya que de ellos depende el manejo y funcionamiento de los

demas recursos. Los Recursos Humanos poseen las siguientes caracteristicas:

» Posibilidad de desarrollo. (Coloma, 2008)
» |deas, imaginacion, creatividad, habilidades. (Coloma, 2008)
= Sentimientos. (Coloma, 2008)

= Experiencias, conocimientos, etc. (Coloma, 2008)

(Coloma, 2008) Estas caracteristicas los diferencian de los demas recursos,
segun la funcion que desempefian y el nivel jerarquico en que se encuentren
pueden ser: obreros, oficinistas, supervisores, técnicos, ejecutivos, directores,

etc.

e) Recursos financieros

(Coloma, 2008) Indican que son los recursos monetarios propios y ajenos con
los que cuenta la empresa, indispensables para su buen funcionamiento y

desarrollo, pueden ser:
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= Recursos financieros propios, se encuentran en: dinero en efectivo,
aportaciones de los socios ( acciones), utilidades, etc. (Coloma, 2008)

» Recursos financieros ajenos; estan representados por: prestamos de
acreedores y proveedores, créditos bancarios o privados y emisiones de

valores, (bonos). (Coloma, 2008)

2.2.7. Organizacion administrativa

(Anzola, 2007) El estudio administrativo en un proyecto de inversion
proporciona las herramientas que sirven de guia para los que en su caso
tendran que administrar dicho proyecto. Este estudio muestra los elementos
administrativos tales como la planeacion estratégica que defina el rumbo y las
acciones a realizar para alcanzar los objetivos de la empresa, por otra parte se
definen otras herramientas como el organigrama y la planeaciéon de los
recursos humanos con la finalidad de proponer un perfil adecuado y seguir en

la alineacion del logro de las metas empresariales.

(Mercado, 2007) Dice que uno de los aspectos que poco se tiene en cuenta en
el estudio de un proyecto es aquel que se refiere a los factores propios de la
actividad ejecutiva de su administracion: organizacion, procedimientos
administrativos, aspectos legales y reglamentos ambientales, por lo que el
Estudio Administrativo consiste en determinar los aspectos organizativos que
debera considerar una nueva empresa para su establecimiento tales como su
planeacidén estratégica, su estructura organizacional, sus aspectos legales,
fiscales, laborales, el establecimiento de las fuentes y métodos de
reclutamiento, el proceso de seleccion y la induccion que se dara a los nuevos

empleados necesarios para su habilitacion.

(Rodriguez, 2008) Su objetivo es realizar un andlisis que permita obtener la
informacion pertinente para la determinacion de los aspectos organizacionales
de un proyecto, los procedimientos administrativos, aspectos legales, laborales,

fiscales y ecolégicos.
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2.2.8. Andlisis Ambiental

(Sapag N. y., 2007) Manifiesta que es una serie de procedimientos asociados
con dar a los consumidores una mejora ambiental continua de los articulos y
servicio que proporcionaran la inversion, asociada con los menores costos
futuros de una eventual reparacion de los dafios caudados sobre el medio

ambiente.

2.3. Estudio econdmico

(Spag, 2009) En esta etapa del proyecto se tiene por objetivo ordenar y
sistematizar la informacion de caracter monetario que proporcione las etapas
anteriores como es elaborar los cuadros analiticos y antecedentes adicionales

para la evaluacion del proyecto.

(Murcia, 2009) El estudio econdmico consiste en determinar la rentabilidad del
proyecto desde el punto de vista de la economia en su conjunto a precios

sombra o de eficiencia, para su efecto sobre la rentabilidad de la inversion.

2.3.1. Inversiéon

(Davalos j. , 2010) La inversion es la transformacién de bienes circulantes o
liquidos rentables o productivos. El término es aplicable tanto al acto
transformacién inmediata, como a los compromisos contractuales de futuras
adquisiciones o0 construcciones con pagos diferidos, para lo cual quedan

afectados los fondos o valores de disponibilidad actual o futura.

(Kotler M. , 2008) Deduce que la inversion es la suma de todos los gastos que
se van a incurrir para iniciar un proyecto. La inversién del proyecto puede
clasificarse, segun corresponda, por terreno, obras fisicas, equipamiento de

fabrica, oficinas, etc.
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2.3.2. Costos

(Spiller, 2007) Representan el conjunto de recursos destinados a la adquisicion
de bienes y servicios principales y secundarios para elaborar un nuevo
producto que dara ganancias economicas a la entidad contable, como también
representa los recursos asignados a la compra de bienes que habran de ser
vendidos por la entidad.

(Ayala, 2010) De acuerdo al periodo de planeacién de la produccion,
existente costos fijos y costos variables. Los costos que se deben efectuar
aunque no se produzca nada, son los costos fijos, estos no varian con los

cambios en la produccién.

(Ayala, 2010) Por otra parte los costos variables son los que se refieren afadir
insumos a fin de obtener incremento en la produccion. Ademas nos indica que
los costos fijos y los costos variables son iguales a los costos totales, ya que
estos son muy necesarios al computar el ingreso neto, puesto que esto es igual

al ingreso total menos el costo total.

2.3.2.1. Costos de inversioén

(Coloma, 2008) EIl costo de un bien lo constituye el conjunto de esfuerzos y
recursos que han sido invertidos con el fin de producirlo. El costo de inversion,
representa los factores técnicos que intervienen en la produccién medible en

dinero.

2.3.2.2. Costos fijos y variables

(Diaz, 2009) De acuerdo al periodo de planeaciéon de la produccién, existente
costos fijos y costos variables. Los costos que se deben efectuar aunque no se

produzca nada, son los costos fijos, estos no varian con los cambios en la

produccion
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a) Costos fijos

(Diaz, 2009) Permanecen inalterables ante cualquier volumen de produccion,
no suben, ni bajan ante aumentos o disminuciones de las unidades producidas.

Existen en la fabrica y en la estructura.

b) Costos variables

(Diaz, 2009) Son aquellos que fluctian de acuerdo a la cantidad de unidades
producidas. No solo se relacionan a los costos de la fabrica, sino también a los

costos de distribucion.

c) Capital de inversion

(Davalos j. , 2010) Expresa que se refiere a los fondos aportados directamente
por el inversionista y por otras empresas de inversion directa asociadas con el
mismo inversionista directo. Los componentes de capital de inversién son las
acciones y otras participaciones de capital, las utilidades reinvertidas y otro
capital relacionado con diferentes transacciones originadas por deudas entre

empresas afiliadas.

2.3.3. Punto de equilibrio

(Ramirez, 2008) Es una técnica de analisis muy importante, empleada como
instrumento de planificacion de utilidades, de la toma de decisiones y de la
resolucion de problemas. Para aplicar esta técnica es necesario conocer el
comportamiento de los ingresos, costos y gastos, separando los que son
variables de los fijos 0 semivariables.

2.3.4. Ingresos

(Davalos j. , 2010) Son entradas o salidas de dinero o valores que lo
representen, se originan en las ventas de bienes o servicios durante un periodo

de tiempo determinado.
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(Spiller, 2007) Es la cantidad que se dispone para gastos de consumo
personal y ahorros. También es proveniente de sueldos, salarios, dividendos,

rentas, intereses, negocios, etc.

2.3.5. Depreciacion

(Ayala, 2010) Es la pérdida del valor de los bienes de activos fijos al uso,

deterioro o desuso.

(Sarmiento, 2007) La depreciacion es considerada como la pérdida paulatina

del valor de los activos fijos por desgaste u obsolescencia.

(Sarmiento R. , 2007) Sefala la depreciacion se la realiza de acuerdo al
Reglamento de la Ley de Régimen Tributario Interno que en su articulo 20,
numeral 6 dispone: Inmuebles (excepto terrenos) naves, aeronaves, barcazas y
similares 5 % anual; Instalaciones, maquinarias, equipos y muebles 10 %
anual; Vehiculos, equipos de transporte y equipo caminero mavil, el 20 % anual

y Equipo de computo y software el 33% anual.

2.4. Estudio financiero

(Sarmiento, 2007) Indica que el estudio financiero, es un método que permite
analizar las consecuencias financieras de las decisiones de negocios. Para
esto es necesario aplicar técnicas que permitan recolectar la informacién
relevante, llevar a cabo distintas mediciones y sacar conclusiones. Gracias al
analisis financiero, es posible estimar el rendimiento de una inversion, estudiar
su riesgo y saber si el flujo de fondos de una empresa alcanza para afrontar los

pagos, entre otras cuestiones.

2.4.1. Financiamiento

(Baca, 2008) Es la aportacion de dinero para desarrollar un proyecto o

empresa. Puede ser como fondos propios con retribucion variable en funcion
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de los beneficios, o como fondos ajenos que cobran una retribucion fija,

llamada interés.

2.4.2. Flujos de fondos netos

(Hernandez A. , 2007) La construccion del flujo de fondos, es decir, resumir los
ingresos y egresos que el proyecto tendra durante la vida util, constituye el
primer gran pasoé en la evaluacion financiera de proyectos de inversion o en
general en el andlisis de toma de decisiones. Una vez que se haya realizado la
construccion del flujo de fondos, el siguiente paso es encontrar los indicadores

de rentabilidad que son sefales que indican la viabilidad del proyecto.

(Diaz, 2009) Es la diferencia entre las entradas y salidas del dinero durante un
periodo determinado. Dentro de la empresa este es uno de los mejores
instrumentos financieros para relacionar los ingresos con los egresos que tiene

la empresa durante un periodo establecido.

2.4.3. Estados financieros

(Guajardo, 2008) Son el producto final del proceso contable de la informacion
financiera, elemento imprescindible para que los diversos usuarios puedan
tomar decisiones: La informacién financiera que dichos usuarios requieren que
se centre primordialmente en la evaluacién de la situacién financiera de la
rentabilidad y la liquidez.

(Sarmiento, 2007) Son informes que se elaboran al finalizar un periodo
contable, con el propoésito de conocer la real situacion econdémica financiera de

la empresa.

2.4.3.1. Estado de resultados

(Spiller, 2007) Indica que es un resumen de las operaciones de una empresa
en el que se revelan los ingresos descargados y los gastos con los cuales se

calcula una utilidad neta.
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(Guajardo, 2008) Sefala que el primero de los estados financieros basicos es
el Estado de Resultados. Dicho estado financiero trata de determinar el monto
por el cual los ingresos contables superan a los gastos contables. Al remanente
se llama resultado, el que puede ser positivo 0 negativo, si es positivo se lo

llama utilidad y si es negativo se lo denomina pérdida.

2.4.3.2. Flujo de caja

(Ayala, 2010) Expresa que se conoce como flujo de efectivo o cash flow al
estado de cuenta que refleja cuanto efectivo queda después de los gastos, los
intereses y el pago al capital. El estado de flujo de efectivo, por lo tanto, es un
estado contable que presenta informacion sobre los movimientos de efectivo y

sus equivalentes.

2.4.4. Indicadores de rentabilidad

(Spiller, 2007) Indica que son las utilidades obtenidas en el periodo como un
porcentaje de las ventas, de los activos o del patrimonio.

(Borja, 2009) Dice que significa el porcentaje de utilidad antes de participacion
e impuestos con relacion al capital o patrimonio, es decir mide la rentabilidad

de los fondos aportados por los socios 0 accionistas.

(Ayala, 2010) Indica que la rentabilidad es un indice que mide la relacion entre
utilidades o beneficios, y la inversiébn o los recursos que se utilizaron para
obtenerlos.

2.4.4.1. Valor Actual Neto (VAN)

(Coloma, 2008) Expresa se establece que el V.A.N de una inversion es igual a

la suma algebraica de los valores actualizados de los flujos netos de caja

asociados a esa inversion.
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(Hernandez A. , 2007) El valor actual neto (VAN) se define como el valor
presente de los rendimientos futuros descontados del costo de capital menos el

costo de la inversion.

2.4.4.2. Tasa Interna de Retorno (TIR)

(Ortega, 2009) Indica la tasa de interés a la cual la decisién de inversion es

indiferente entre el proyecto y el mejor uso alternativo.

(Coloma, 2008) Es un criterio utilizado para la toma de decisiones sobre los
proyectos de inversion, se define como la tasa de interés que hace que el VAN

del proyecto sea igual a cero.

2.4.4.3. Relacion beneficio y costo

(Hernandez A. , 2007) Se utiliza para evaluar las inversiones econémicas o de
interés. Tanto los beneficios como los costos no cuantifican como se hace en
un proyecto de inversién privada, y ademas se toma en cuenta criterios

sociales.

(Ayala, 2010) La relacién Beneficio/Costo, se define como aquel coeficiente de
evaluacion de proyectos, que resulta de dividir los ingresos netos actualizados
entre los egresos. En otras palabras, indica cuanto representan los ingresos

actualizados respecto a los egresos actualizados.

(Ayala, 2010) En este analisis se comparan los beneficios obtenidos con los
costes de un determinado proyecto y en un principio se considerara un negocio
viable todo aquel en el que este tipo de analisis salga positivo.

(Hair.Bush-Ortinau, 2008) Este indicador consiste en la separacién de los
ingresos y los egresos del proyecto y la relacion existente entre ellos. En este
caso se suman todos los ingresos y los egresos del proyecto para cada

periodo, recalculan sus valores presente y se calcula la razon entre ellos.
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(Hair.Bush-Ortinau, 2008) La relacion Beneficio / Costo se la puede establecer

de la siguiente manera:

B/C > 1, 0 financieramente es factible.

B/C = 1,0 financieramente es indiferente.

B/C < 1,0 financieramente no es factible.

(Hair.Bush-Ortinau, 2008) En donde los ingresos y los egresos deben ser

calculados de un modo que no genere pérdidas para la empresa y por el

contrario tenga un criterio de ganancias para poder que uno de los objetivos se

cumplan como el de generar beneficios a la empresa y su personal.

a)

b)

2.5. Estrategia publicitaria

(Kotler P. y., 2007) Ahora que ya se sabe mas o menos el destino (en
cuanto a facturacion, etc) se debe trazar una ruta, una manera de llegar,
una estrategia para alcanzar los objetivos del punto 5. Hay que valorar
distintas alternativas y ser coherente con la visibn empresarial y la
estrategia general. Se deben plantear distintas alternativas basadas en las
estrategias tipicas de marketing, es necesario adaptarlas a la realidad de la
empresa y potenciarlas con los puntos fuertes de la misma. Lo primero es
pensar multiples estrategias, después analizar su conveniencia 0 no y
finalmente quedarse con una (0 unas pocas que sean sinérgicas Yy
coherentes) y desarrollarla. Aqui entran en juego las cuatro P's del
marketing: Producto (o servicio en este caso) precio, promocion y plaza (o
mejor dicho lugar y distribucion) pensando cual va a ser pues la estrategia

de precio, la de promocioén, etc.

(Kotler P.y., 2007) Las tacticas de marketing o como poner en marcha
la estrategia: Es decir, que en este punto se debera concretar como se va
a ejecutar la estrategia. Si ésta se basaba en diferenciarse de los demas
todas las acciones deben ir encaminadas a ahondar en esa diferencia,
hacerla ver y explotarla. Se deberan detallar las acciones de marketing,

que son como pequefios planes. Detallar los anuncios, los medios
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(revistas, portales, buscadores, etc.) que se utilizaras para hacer llegar
dichos anuncios, si se va a contratar a alguien, si se van a realizar visitas,
si se va a hacer un mailing o varios, etc. esto debe salir como conclusion

|6gica de los puntos anteriores.

2.5.1. El disefio de una estrategia competitiva

(Kuczynski, 2008) Lo primero que ha de dejarse en claro es que una empresa

enfrenta una serie de amenazas que afectan sus decisiones. Anticipar y

conocer tales amenazas es parte del disefio de una estrategia competitiva, y en

ella

tiene especial importancia el estudio de mercado y el analisis industrial las

amenazas que enfrentan pueden resumirse en lo siguiente:

(Kuczynski, 2008) Mantenerse "al dia" en lo concerniente en la competitividad

Empresas competitivas que producen el mismo producto.

Empresas rivales que producen bienes sustitutos.

Empresas que producen bienes complementarios

Empresas que producen los insumos requeridos para fabricar del
producto.

Los compradores del producto

Las normas legales que regulan el sector. (Kuczynski, 2008)

exige constante preocupacion por parte de la gerencia.

2.5.2. Desarrollar estrategias para captar clientes

(Kotler P. y., 2007) Las claves para construir relaciones duraderas con los

clientes consisten en crear en un valor superior para estos y una mayor

satisfaccion.

Los

fieles mas posibilidades de proporcionar a la empresa una mayor cuota en el

clientes tienen mas posibilidad de convertirse en clientes fieles y los clientes

mercado.
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2.5.3. Fidelizacion de los Clientes

(Kotler P., 2006) La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente
(una persona que ya ha adquirido nuestros productos o servicios) se convierta
en un cliente fiel a nuestros productos, marca o servicios; es decir, se convierta

en un cliente asiduo o frecuente.

(Kotler P. , 2006) La fidelizacion de clientes nos permite lograr que el cliente
vuelva a adquirir nuestros productos o a visitarnos y que, muy probablemente,

nos recomiende con otros consumidores.

2.5.4. Marketing de servicios

(Idefonso, 2005) Menciona que se trata de servicios corrientes, poco
diferenciados y adquiridos con frecuencia como mensajeria, alquiler de coches,
taxi, transporte aéreo o tintoreria. También es un conjunto de acciones,
prestaciones o esfuerzos, tangibles o intangibles, que benefician a las

personas, sus derechos o las cosas de su propiedad.

(Kotler P. , 2006) Definen sobre la calidad de servicios diciendo que entra por
los ojos del espectador, en segundo lugar es dificil saber de qué manera los
clientes definen la calidad sin preguntarles; en sintesis calidad es lo que queda

cuando se han eliminado todos los problemas.
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Materiales y métodos

3.1.1. Localizacion y duracién de la investigacion

El estudio se realizara en el cantén Buena Fé€, provincia de Los Rios, localizado
geograficamente a 0°53'36” latitud sur 79°29'27” de longitud, es una zona
climatica lluviosa subtropical, su temperatura habitual es de unos 20 a 33 °C y

a veces llega a los 38 °C y se halla a una altura de 100 metros sobre el nivel
del mar.
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La investigacion se la realizara en un lapso aproximado de 180 dias.

3.1.2. Materiales y equipos

Materiales y Equipos que se utilizaran en la investigacion.

Materiales Cantidad
Remas de papel A4 4
CD-RW 10
Agenda

Boligrafos 4
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Lapices

Anillados

Carpetas

Empastados

Memoria de almacenamiento

Calculadora

o r P N B BDN

Cartuchos
Copias 500

Equipos
Computador
Impresora multifuncional

Camara Digital

=

Celular

3.1.3. Métodos de investigacion

3.1.3.1. Analitico

Este método permitié analizar toda la informacion recopilada, tanto del estudio
de campo, como la citada a través de fuentes bibliograficas. El analisis de los
resultados se establecié para alcanzar los objetivos y establecer las respectivas

conclusiones y recomendaciones del presente estudio.

3.1.3.2. Deductivo

Permitio interpretar y comparar los datos obtenidos en las encuestas, aplicadas
a los habitantes y consultoras (mujeres) de la zona 2010 del canton Buena Fé,
con el proposito de conocer las necesidades de los demandantes y determinar
la factibilidad de creacion de un Centro de Atencion de Servicio al Cliente en el

sector mencionado.
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3.1.3.3. Inductivo

Esté método permitié recopilar y analizar la informacidon del medio, referente a
los gustos, servicios y preferencias de los habitantes de la zona 2010 del
canton Buena Fé, para su efecto se aplicaran las encuestas.

3.1.3.4. Estadistico

Mediante este método se interpretd de forma estadistica los datos recopilados

a través del estudio de campo, el cual nos conllevard a representar dichos

datos de forma gréfica para una mejor comprension.

3.2. Tipo de investigacion

3.2.1. De campo

Se lo realiz6 en el cantén Buena Fé, provincia de Los Rios, mediante la
aplicacién de encuestas a una muestra obtenida de habitantes y consultoras
(mujeres) del canton Buena Fé. La finalidad del estudio es recoger informacion

referente al tema de investigacion.

3.2.2. Bibliogréfica - documental

Permitié extraer informacion teodrica referente al objeto de estudio, a través de

libros, moédulos, folletos, internet, entre otros documentos informativos.

3.4. Fuentes de investigacion

3.4.1. Primarias

La informacion primaria se la obtuvo mediante la aplicacion de encuestas a los
habitantes y consultoras (mujeres) de la zona 2010 del canton Buena Fé, del

mismo modo se obtendran datos referentes a la empresa BELCORP vy el
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comercio de cosméticos en el sector, para su efecto se empleara una entrevista

al Gerente de Zona de la organizacion.

3.4.2. Secundarias

Se refiere a la informacion citada en varios textos, folletos, libros e internet,

enfocada al objeto de estudio.

3.5. Técnicas e instrumento de evaluacion

3.5.1. Encuestas

Se las aplic6 a una muestra obtenida de consultoras (mujeres) del cantén
Buena Fé, para lo cual se disefiara un cuestionario de preguntas cerradas,
acorde a las necesidades de la investigacion. Se pretende determinar la
aceptacion y factibilidad de creacién de un Centro de Atencion y Servicio al
Cliente BELCORP en la zona 2010.

3.6. Poblacién y muestra
3.6.1. Poblacion
Segun las fuentes de una de las directoras de BELCORP existen 82
consultoras mujeres activas en el canton Buena Fé en su red directa, las cuales
se convierten en el publico objetivo
3.6.2. Muestra
Para obtener la muestra poblacional no se aplicé formula alguna por ser la

poblacién limitada, sino que se encuestd al total de la poblacién que en esta

caso fueron 82.
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3.7. Procedimiento metodoldgico

Para determinar el nivel de satisfaccion que tienen las consultoras del cantdn
Buena Fé, respecto al nivel de servicio ofertado por la empresa BELCORP se
realiz6 una investigacion de mercado con preguntas cerradas, la cual permitié
aportar con la Investigacion de las necesidades de las consultoras de la zona
2010

Luego de igual forma, haciendo uso de la investigacion de mercado se procedio
a identificar el impacto que tendra la creacion del centro de atencion al cliente
BELCORP en el cantén Buena Fé, lo cual sirvié para establecer los trabajos

futuros en la empresa.

Para determinar la rentabilidad de la inversion se lo hizo a través del estudio
financiero, el mismo que permitid establecer los niveles de inversion para la
creacion del centro de atencion al cliente BELCORP dirigido al mercado

objetivo del cantén Buena Fé.
Se realiz6 estrategias publicitarias dirigidas al mercado objetivo para obtener
un fuerte posicionamiento en la creacion del centro de atencion al cliente

BELCORP.

El punto de equilibrio se lo calcul6 con la siguiente férmula:

Costos fijos Costos fijos
PE = --- = -

Razon del margen de contribucion Costos variables

Ventas Totales
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Valor Actual Neto (VAN), se lo establecio con la siguiente formula.

- _ Ql QE Qn
AN A ) k) (kg TRy

Dénde:

VAN= Valor actual neto

Q1= Flujo neto de efectivo (cuando en un mismo periodo se den flujos positivos
y negativos sera la diferencia entre ambos flujos).

A= Inversion Inicial.

n= NUmero de afos.

Kn= Tasa de interés de retorno del periodo.

Cuadro 1. Muestra objeto de estudio

Poblacién Técnica Muestra
Consultoras de BELCORP (mujeres) Encuesta 82
Total 82

Elaboraciéon: Laura Maribel Flores Cedefio
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUCION



4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de las encuestas realizadas a las consultaras del cantén

Buena Fé

4.1.1.1. Adquisicion de productos Belcorp

Cuadro 1. Adquisicion de productos Belcorp

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 82 100%
No 0 0%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora

Los resultados obtenidos en el cuadro 1 demuestran que el 100% de las
encuestadas si adquiere productos Belcorp. Esto indica que las encuestadas

trabajan con los productos Belcorp constantemente. (Cuadro 1).

4.1.1.2. Capacitacion y entrenamiento que permita conocer las bondades

y beneficios de Belcorp

Cuadro 2. Capacitaciéon y entrenamiento que permita conocer las bondades y

beneficios de Belcorp

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 25 31%
No 57 69%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo
Elaborado por: La Autora

Para las encuestadas en cuanto a la realizacibn de capacitacion y
entrenamiento que permita conocer las bondades y beneficios de Belcorp el
69% no realiza mientras que el 31% si realiza. Por lo que permite estos
resultados conocer g no se realiza la capacitacion y entrenamiento sobre el

producto Belcorp. (Cuadro 2).
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4.1.1.3. Se siente motivada al momento de realizar la consultoria de

Belcorp

Cuadro 3. Se siente motivada al momento de realizar la consultoria de Belcorp

Detalle Cantidad Porcentaje
Bastante 30 37%
Poco 46 56%
Nada 6 7%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

Las consultoras respondieron a la encuesta que se siente motivada al momento
de realizar la consultoria de Belcorp poco con el 56% seguido de bastante con
el 37% y nada con el siete por ciento. Demostrando que las consultoras se
sienten poco motivadas al momento de realizar la consultoria Belcorp. (Cuadro
3).

4.1.1.4. Confiabilidad de los pedidos que se realizan por medio de su
consultora o lider de Belcorp

Cuadro 4. Confiabilidad de los pedidos que se realizan por medio de su

consultora o lider de Belcorp

Detalle Cantidad Porcentaje
Afirmativo 73 89%
Negativo 9 11%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

Del total de las consultoras encuestadas que respondieron a la pregunta 4
confiabilidades de los pedidos que realiza por medio de su consultora o lider
Belcorp el 89% afirma tener confianza mientras que el 11% no posee. Estos
resultados nos permiten conocer que si hay confiabilidad al momento de

realizar su pedido de Belcorp. (Cuadro 4).
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4.1.1.5. Supervision constante por los agentes de Belcorp

Cuadro 5. Supervision constante por los agentes de Belcorp

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 7 8%
No 75 92%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

Las consultoras respondieron en cuanto a la supervisiébn constante por los

agentes de Belcorp el 92% no tiene mientras que el 8% si posee. Lo que nos

permite conocer que no hay una supervision constante por los agentes de

Belcorp en el canton de Buena Fé. (Cuadro 5).

4.1.1.6. Consultora o lider atiende sus reclamos sobre el producto

Cuadro 6. Consultora o lider atiende sus reclamos sobre el producto

Detalle Cantidad Porcentaje
Siempre 10 12%
A veces 42 51%
Nunca 30 37%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

Los resultados obtenidos en cuanto a la atencion de reclamos sobre productos

el 51% a veces, seguido de nunca con 37% y siempre con el 12%. Lo que

demuestra que la atencion por reclamos sobre pedidos es a veces. (Cuadro 6).
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4.1.1.7. Reclamo al momento de su compra

Cuadro 7. Reclamo al momento de su compra

Detalle Cantidad Porcentaje
Entrega tarde 64 89%
Atencion 18 11%
Presentacion del 0 0%
producto
Calidad 0 0%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

Las encuestadas respondieron que el reclamo al momento de su compra es la
entrega tarde con el 89%, y la atencion con el 11%. Lo que indica que la
entrega tarde de la compra es en lo que mas reclamos hay por parte de las

consultoras. (Cuadro 7).

4.1.1.8. Existe en el canton de Buena Fé un lugar de atencién

personalizada para los clientes

Cuadro 8. Existencia en de Buena Fé de un lugar de atencion personalizada

para los clientes

Detalle Cantidad Porcentaje
Si 0 0%
No 82 100%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora
Como se observa en el cuadro 8 Existe en el cantén de Buena Fé un lugar de

atencion personalizada para los clientes las consultoras respondieron que no
con el 100%.(Cuadro 8)
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4.1.1.9. Necesidad de crear un centro de atencion al cliente Belcorp para

todos los ciudadanos en el cantén de Buena Fé

Cuadro 9. Necesidad de crear un centro de atencion al cliente Belcorp para

todos los ciudadanos en el cantén de Buena Fé

Detalle Cantidad Porcentaje
Si es necesario 79 96%
No es necesario 3 4%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora

En las encuestas realizadas se obtuvo los siguientes resultados que el 96% si
considera necesario que en el cantdbn de Buena Fé se creara un centro de
atencién al cliente Belcorp para todos los ciudadanos mientras que el cuatro
por ciento no considera necesario. Lo que indica que se deberia implementar

un centro de atencién al cliente Belcorp en el canton de Buena Fe. (Cuadro 9)

4.1.1.10. Necesidad de crear el centro de atencidon al cliente en el cantén

de Buena Fé paraincrementar el nUmero de consultoras y las ventas

Cuadro 10. Necesidad de crear el centro de atencion al cliente para

incrementar el nimero de consultoras y las ventas

Detalle Cantidad Porcentaje
Si es necesario 79 97%
No es necesario 3 3%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora
Para las consultoras encuestadas si es de muy Necesario la creacion del
centro de atencion al cliente para incrementar el nimero de consultoras y las

ventas con el 97% y no es necesario el tres por ciento. (Cuadro 10)
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4.1.1.11. El centro de atencién deberia estar cerca de la urbe o alejado de
ella

Cuadro 11. El centro de atencion deberia estar cerca de la urbe o alejado de

ella
Detalle Cantidad Porcentaje
Cerca de la Urbe 82 100%
Alejado de la 0 0%
urbe
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora
Los resultados obtenidos en cuanto a la creacidon del centro de atencidn

deberian estar cerca de la urbe o alejado de ella las consultoras respondieron
cerca de la urbe con el 100%.(Cuadro 11)

4.1.1.12. Medios de comunicacién que utiliza para mantenerse informada
en la ciudad de Buena Fe

Cuadro 12. Medios de comunicaciéon para mantenerse informado

Detalle Cantidad Porcentaje
Reuniones 37 45%
Capacitacion 31 38%
Catalogos 14 17%
Total 82 100 %

Fuente: Trabajo de campo

Elaborado por: La Autora
Los medios de comunicacion que las encuestadas utilizan para mantenerse
informado es mediante reuniones 45% seguido de capacitaciones38% vy
catdlogos 17%. Lo que indica que en reuniones las consultoras se informan
mas del producto (Cuadro 12).
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4.1.2. Mercado ofertay demanda

4.1.2.1. La demanda

Para obtener la demanda se la determina mediante la poblacién del cantén de
Buena Fé 69.346 en el afio 2013 con la taza poblacional 3.17% anual,

proyectada para el 2014.

Cuadro 13. Demanda actual de personas que compran productos de Belcorp,
en la ciudad de Buena Fe, afio 2014

Poblacion Poblacion Mensual Poblaciéon Anual
Econdmica activa

71.544 5.962 71.544

Fuente: Estudio de la demanda

Elaborado por: La autora

4.1.2.2. Proyeccion demanda futura

Para la demanda futura es de mucha importancia la tasa de crecimiento
poblacional es de 3,17% anualmente y esta proyeccion se la realizara para los

5 afios siguientes.

Cuadro 14. Proyeccion demanda futura personas que compran productos

Belcorp, en la ciudad de Buena Fe, afio 2014

Afos Personas que compran productos
Belcorp

2015 73.812

2016 76.152

2017 78.566

2018 81.056

2019 83.626

Fuente: Estudio de la demanda
Elaborado por: La autora
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4.1.2.3. Determinacion de la oferta actual y futura

Para obtener la determinacion de la oferta actual y futura se tomo en cuenta a
las consultoras activas de Belcorp, que son 89 personas (mujeres), con
promedio de 1 persona diaria que realiza pedidos a consultora manteniendo un
total de pedidos diarios de 89 articulos Belcorp, al mes un total de 2670 y
32040 al afio de personas que realizar pedidos de Belcorp a las consultoras

activas del cantén de Buena Fé.

Cuadro 15. Oferta actual de personas que realizan pedidos de Belcorp en el

cantén Buena Fé, afio 2014

N° Consultoras Activas | Personas que adquieren los productos Belcorp

Mensual Anual

82 2460 29.520

Fuente: Estudio de la oferta

Elaborado por: La autora

4.1.2.4. Proyeccion de la oferta futura
La oferta futura proyectada para los 5 afios que se realiza el proyecto con la

tasa de crecimiento poblacional de 3.17%

Cuadro 16. Proyeccion oferta futura de las personas que realizan pedidos de
Belcorp en el cantén Buena Fé, afio 2014

Afios Adquisicién de los productos

Belcorp
2015 30456
2016 31421
2017 32417
2018 33445
2019 34505

Fuente: Estudio de la oferta

Elaborado por: La autora
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4.1.2.5. Determinacién de la demanda insatisfecha

En la determinacion para obtener la demanda insatisfecha se utiliza la oferta y

demanda.

Cuadro 17. Demanda insatisfecha

DEMANADA INSATISFECHA
Afios Oferta Demanda Demanda Insatisfecha
2015 30.456 73.812 |- 43.356
2016 31.421 76.152 |- 44.731
2017 32.417 78.566 |- 46.149
2018 33.445 81.056 |- 47.611
2019 34.505 83.626 |- 49.121

Fuente: Estudio de la demanda y oferta

Elaborado por: La autora

4.1.3. Estudio técnico

4.1.3.1. Tamafo y localizacién del proyecto

Para determinar el tamafo del proyecto se debe conocer el mercado, la materia
prima necesaria para la adecuacion del centro de atencion al cliente Belcorp,
establecer ubicacion adecuada de los articulos, los recursos financieros para la
realizacion del proyecto y la disponibilidad de talento necesario, organizacion

requerida.
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a) Macro y micro localizacion
La macro localizacion para el centro de atencion al cliente Belcorp se la
establece en una zona cerca de la urbe del canton de Buena Fé, por la

preferencia del 100% de las consultoras como lo muestra en el cuadro 11.

Figura 1. Ubicacion del cantdén de Buena Fé en la provincia de Los Rios

La micro localizacién del centro de atencion al cliente Belcorp sera en: calle
principal 7 de agosto y Rodrigo torres del canton Buena Fé, provincia de Los
Rios.

La ubicacion establecida tendra facil acceso para las consultoras y clientes de

Belcorp encontrdndose en una zona céntrica y permitiendo el reconocimiento

inmediato del centro de atencion al cliente
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Figura 2. Ubicacién de micro localizacion del centro de atencion al cliente
Belcorp

b) Mercado

Belcorp es una empresa que se encuentra ubicada en varios paises a nivel
mundial, se dedica a la elaboracion de productos cosméticos para damas y
caballeros realizando sus ventas mediante catalogos, establece una red de
ejecutivos de venta mediante directoras y consultoras, la matriz en el ecuador
se encuentra ubicada en la ciudad de Quito con direccién: Pichincha, Quito,
Edificio Eurocenter Av. Amazonas # 37-29 y Unién Nacional de Periodistas
Piso 4.

Por lo que la creacion del centro de atencién al cliente Belcorp esta dirigido a la
poblacion del canton de Buena Fé que mantiene 71.544 habitantes para el afio
2014, y se realiz0 las encuestas a las consultoras activas de esta zona que son
82 personas (mujeres) para obtener resultados que nos permitan conocer la
necesidad de establecer el centro de atencion al cliente Belcorp como indica el
cuadro 9. El 96% si es necesario la creacion del centro de atencién al cliente

Belcorp ya que no existe uno en la actualidad.
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c) Recursos financieros

En la actualidad la adquisicion de los recursos financieros se los puede
desarrollar por medio de los bancos que son instituciones financieras
dedicadas a prestar créditos para pequefias y medianas empresas dedicadas

al comercio, produccion entre otras.

Para la implementacion del centro de atencion al cliente Belcorp se realizara un
financiamiento mediante un crédito bancario en el banco del pichincha,
institucién financiera en la que mantiene cuentas la gerente propietaria

directora de Belcorp y gerente del centro da atencion al cliente Belcorp.

d) Productos disponibles

Los productos que se comercializaran dentro del centro de atencion al cliente
son de la empresa Belcorp, entre ellos estan (ESIKA, LEBEL Y CYZONE) los

cuales son ofrecidos a las consultoras y clientes en general.

Estos productos por lo general son vendidos mediante catalogos, y se los

adquiere mediante pedidos.

Figura 3. Articulos varios de Belcorp

LBEI <+ BT cy zone

e Pedidos del producto consultoras

Las consultas trabajan directamente con Belcorp y realizan los pedidos
mediante formularios, y un cddigo personal con el que se registra a la

persona una vez que ingresado a formar parte de Belcorp.
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Luego se ingresa los productos por numero y cédigo para finalmente
autorizar el pedido mediante el numero de cedula y firma original, este
formulario es entregado por la consultora a la directora para realizar los

pedidos del producto respectivamente.

e Pedidos del producto por clientes

Los clientes que adquieren productos de Belcorp lo realizan mediante un
catdlogo en el que se encuentran las fotografias de cada uno de los
productos marcan el deseado y la consultora se encarga de realizar los

pedidos establecidos por cada uno de los clientes.
e) Mano de obra
La mano de obra utilizada se la requerird del canton de Buena Fé ya que
dentro de esta ciudad si hay personal calificado para la adecuacién de este
proyecto.
f) Tecnologia
Establecer equipos modernizados para obtener mejor desempefio empresarial
en el centro de atencion al cliente Belcorp, internet para mayor comunicacion,
sistema de seguridad (alarmas).
g) Implementacion del local (centro de atencion al cliente)
El local que se va a utilizar para la creacion del centro de atencion al cliente
Belcorp es arrendado con una capacidad de 36m?, que significa 4metros de

ancho y 9 metros de largo metros, esta ubicado en la via principal calle 7 de

agosto y Rodrigo Torres.
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Zona que permitird el acceso rédpido para las consultoras y clientes que

necesiten el servicio,

h) Organigrama Funcional

Cuadro 18. Organigrama funcional del centro de atencion al cliente Belcorp

Directora

Secretaria

Directora: Es la encargada de dirigir al personal o a las consultoras que se
encuentran a su cargo y guiarlos de la mejor manera posible hacia la
satisfaccion del objetivo fijado, en ella esta la responsabilidad total del
cumplimiento de metas establecidas por cada uno de los dirigidos o consultoras

para que todos contribuyan a un mismo fin en comun.

La directora impulsa a sus consultoras para lograr para realizar ventas
deseadas para cada campafia logrando los objetivos y metas planteadas por
Belcorp,

Secretaria: Es la persona que se encarga de los documentos de una oficina,
ordena, mantiene la agenda actualizada de su superior e informa de los
compromisos establecidos en dias requeridos e recibe toda la informacién

requerida para obtener nuevas consultoras.
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i) Plano del centro de atencion al cliente Belcorp

Figura 4. Plano del centro de atencion al cliente Belcorp

|

Fuente: Planos
Elaborado por: La autora

j) Disponibilidad de factores geograficos

El centro de atencién al cliente Belcorp estara ubicado en el canton de Buena
Fé avenida principal 7 de agosto y Rodrigo Torres para una mejor ubicacion
cerca de banco del pichincha.

k) Disponibilidad de factores econémicos

El propietario del centro de atencion al cliente establece un aporte para la

inversion de $2000.00, que sera de mucha ayuda para la implementacién de

este proyecto.
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m) disponibilidad de proveedor de los productos

Los productos seran obtenidas atreves de Belcorp en sus diferentes marcas:

Lbel
Esika

Cyzone

4.1.3.2. Ingenieria del proyecto

Recursos necesarios para la adecuacion del proyecto, equipos para establecer

el centro de atencién al cliente.

a) Procesos de personalizacion de la atencién al cliente

El proceso de atencion al cliente es considerado el mas importante en la

ejecucion de una empresa porque del proceso depende la recepcidn de cliente

al establecimiento.

Iniciar al contacto: causa impresion positiva ante el cliente, saludar,
sonreir, utilizar tono amable y crear disposicidbn para un agradable
dialogo

Obtener informacion: comprender las necesidades del cliente,
interesarnos en cada una de las peticiones que realiza, sentir la posicion

del cliente, reforzar lo que el cliente habla de forma adecuada.

Satisfacer la necesidad: indicaciones oportunas y los elementos
pertinentes para resolver la necesidad del cliente con soluciones,
centrarse en la satisfaccibn del cliente, hacerlo comprender

amablemente, dedicar el tiempo necesario.

Finalizar: asegurarse de que la necesidad es resulta, despedirse

amablemente, mirar y sonreir al cliente, no demorar al final.

54



Cuadro 19. Procesos de personalizacion de la atencion al cliente

Iniciar al
contacto

Obtener
informacion

Satisfacer la
necesidad

Finalizar

b) Requerimiento de maquinarias, equipos, muebles y enseres

MAQUINARIA'Y EQUIPO

Proyector 1 | Regulador 2 | Ventilador 3 | Dispensador

Agua 1

Alarma 1 Internet 1

a_’é" ¥

£
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EQUIPOS DE OFICINA

Computadora 3

Impresora 2

Teléfono 1

Fax 1

MUEBLES DE OFICINA Y ENSERES

Sillas giratorias
2

Escritorios 2

Archivadores 2

R

‘
\
]

Sillas plasticas 30

Sillas 5

c) Insumos de productos

Los insumos son todos los articulos que ofrece Belcorp

Figura 5. Insumos de Producto
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d) Distribucién del producto

Figura 6. Distribucion del producto

Principales =UmiNEo A Distribucid M
gy comprados iStbucion Rrges
actividades y logistica | Operaciones Y logistica Ve"ktaiiy de ]
y costos de de salida markeling utilidad
entrada ‘

4.1.4. Estudio econdémico

4.1.4.1. Inversion

En la inversién se tomo6 en cuenta todo lo necesario para la implementacion y
adecuacion del centro de atencion al cliente Belcorp, obteniendo un
presupuesto de inversion $ 7.612,00 como lo podemos observar en el cuadro

20.

Cuadro 20. Presupuesto de inversion

Inversion fija $5.110,00
Inversiéon nominal $ 1.520,00
Capital de trabajo $1.182,00
Total inversion $7.812,00

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboracién: La Autora
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4.1.4.2. Total de los activos fijos y activos intangibles

Cuadro 21. Activos fijos y activos intangibles

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNIT.
Activos Fijos $5.110,00
MAQUINARIA'Y EQUIPO $1.057,00
Proyector 1 $750,00 $750,00
Reguladores de energia 2 $40,00 $80,00
Internet 1 $22,00 $22,00
Ventilador 3 $25,00 $75,00
Dispensador de agua 1 $30,00 $30,00
Alarma 1 $100,00 $100,00
CONSTRUCCION E $700,00
INSTALACION
Adecuacion del local 1 $700,00 $700,00
EQUIPOS DE OFICINA $2.463,00
Computadora 3 $630,00 $1.890,00
Impresora multifuncién 2 $200,00 $400,00
Teléfono 1 $52,00 $52,00
Fax 1 $121,00 $121,00
MUEBLES DE OFICINA $410,00
Silla giratoria 2 $40,00 $80,00
Sillas 5 $20,00 $100,00
Escritorio 2 $115,00 $230,00
MUEBLES Y ENSERES $480,00
Sillas plasticas 30 $8,00 $240,00
Archivadores 2 $120,00 $240,00
Inversion Nominal 1.520,00
ACTIVOS FIJOS $650,00
INTANGIBLES
Impuestos anual $50,00




estudio del proyecto

$600,00

Gastos de publicidad $600,00
Publicidad $600,00
OTROS GASTOS $270,00
GENERALES
Movilizacién y Transporte $70,00
Imprevistos $200,00
TOTAL INVERSION $6.630,00

Fuente: Estudio Econdmico.

Elaboracion: La Autora

Entre los activos tenemos activos fijos con un valor de $ 5.110,00 y activos

intangibles con $ 1.520,00, lo que nos permite conocer el valor total de

inversion en activos para la implementacion de centro de atencién al cliente

Belcorp que es de $ 6.630,00.

4.1.4.3. Capital de trabajo

Cuadro 22. Capital de Trabajo

DETALLE PRIMER
MES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

Campanfas 80,00
Sueldos y Salarios 840,00
Arriendo 200,00
Servicios Basicos 40,00
Materiales de Oficina 7,00
Gastos Varios 15,00
Subtotal 1.182,00
TOTAL 1.182,00

Fuente: Estudio Econdmico.

Elaboracion: La Autora
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Dentro del capital de trabajo se establece el valor necesario para el proyecto

durante el primer mes de ejecucion e inicio que es de $ 1.182,00 y se

establecen como gastos administrativos.

4.1.4.4. Costo de Campaia (mensual)

Cuadro 23. Costo de Campafia (Mensual)

REFRIGERIOS VALOR

Supan

Queso

Mortadela 80,00

Colas

Vasos

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboracion: La Autora

En los costos de campariias se los realiza para alcanzar las metas propuestas

mediante las consultoras con un valor mensual de $ 80,00, con un total de

costo por campafia anualmente de $ 960,00 y se incrementara en un 5% para

los siguientes afios de proyeccion de proyecto.

4.1.4.5. Ingresos por campafa (Mensual)

Cuadro 24. Ingresos por campafa (Mensual)

CAMPANAS | CONSULTORAS | VALOR | VENTAS | COMISION| VALOR
ACTIVAS DE NETAS 2% DE
PEDIDO COMISION
X
ACTIVA
ENERO- 82 900,00 73800,00 0,02 1476,00
Campaiia 1
FEBREO- 102 900,00 91800,00 0,02 1836,00
Campafia 2
MARZO- 122 900,00 | 109800,00 0,02 2196,00
Campaiia 3
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ABRIL- 142 900,00 | 127800,00 0,02 2556,00

Campafia 4

MAYO- 162 900,00 | 145800,00 0,02 2916,00
Campana5

JUNIO- 182 900,00 | 163800,00 0,02 3276,00
Campafia6

JULIO- 202 900,00 | 181800,00 0,02 3636,00
Campaiia 7

AGOSTO- 222 900,00 | 199800,00 0,02 3996,00
Campaiia 8

SEPTIEMBRE- 242 900,00 |217800,00 0,02 4356,00
Campaiia 9

OCTUBRE- 262 900,00 | 235800,00 0,02 4716,00
Campania 10

NOVIEMBRE- 282 900,00 | 253800,00 0,02 5076,00
Campainall

DICIEMBRE- 300 900,00 | 270000,00 0,02 5400,00
Campafia 12

TOTAL 41.436,00
ANUAL

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboracién: La Autora

En los ingresos se los determina con la cantidad de consultoras activas que
son 82(mujeres) para la campafia se incrementa 20 consultoras por mes 'y en el

ano serian 300 consultoras.

Cada consultora debe hacer pedidos mensuales de $ 900,00 dblares para
cumplir con las metas propuesta por Belcorp, obteniendo en el primer mes un

volumen de ventas de $ 73.800,00 délares.

Belcorp da el 2% del valor de venta por el cumplimiento de metas al primer mes
sera de $ 1.476,00 a las directoras de cada zona y con el incremento de
consultoras por mes generara un valor por comision al afio en el centro de
atencion al cliente Belcorp de $ 41.436,00 y el 4,4% de incremento anual para

los afios establecidos en el proyecto.
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4.1.4.6. Servicios béasicos

Cuadro 25. Servicios basicos (mensual)

Servicios basicos Mensual

Agua 5,00
Teléfono 20,00
Luz 15,00
Total 40,00

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboraciéon: La Autora

En el cuadro se observa los servicios basicos que se utilizaran que son agua,

luz y teléfono con un valor mensual de $ 40,00 dolares y anual de $ 480,00

dolares.

4.1.4.7. Sueldos y salarios

Cuadro 26. Sueldos y salarios

CANTIDAD DETALLE SUELDO TOTAL ANUAL
1 Gerente/Directora 500 500,0 6000,0

1 Secretaria 340 340,0 4080,0
Total 840 840,0 10080,0

Fuente: Estudio Econdémico.

Elaboracion: La Autora

Los sueldos y salarios que se emplearan en el centro de atencion al cliente

constaran de una Gerente/Directora con un sueldo de $500,00 mensuales, y

una Secretaria con un sueldo de $ 340,00 mensuales.
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4.1.4.8. Financiamiento

Cuadro 27. Financiamiento

Financiamiento Porcentaje Total

Aporte Entidad Financiera 74% 5.812,00
Aporte del Propietario 26% 2.000,00
Total 100% 7.812,00

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboraciéon: La Autora

Mediante el financiamiento requerido por el centro de atencién al cliente

Belcorp, se establece el aporte de la entidad financiera que es el banco

pichincha con un valor de $ 5.812,00 cantidad que se cancelara en 5 afios y un

aporte por parte de la gerente-directora y propietaria de $2.000,00, valor que es

requerido en la inversion del proyecto.

4.1.4.9. Tabla de amortizacion (financiera)

Cuadro 28. Amortizacion

N° SALDO | INTERES | CUOTA | AMORTIZACION SALDO
Afos | INICIAL ANUAL INSOLUTO
0 5812,00 5.812,00
1 639,32 1.572,55 933,23 4.878,77
2 536,66 1.572,55 1.035,89 3.842,87
3 422,72 1.572,55 1.149,84 2.693,04
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4 296,23

1.572,55

1.276,32

1.416,72

5 155,84

1.572,55

1.416,72

0,00

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboracién: La Autora

La amortizacion se realiza mediante la institucion financiera Banco del

Pichincha con un interés del 11%, el valor del financiamiento que es de $

5.812,00 ddlares, con un plazo de pago a 5 afios y cuotas anuales de $

1.572,55 délares.
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4.1.4.10. Depreciacion

Cuadro 29. Depreciacion

DESCRIPCION VALOR VALOR SUBTOTAL % DE DEPRECIACION | DEPRECIACION
RESIDUAL ACUERDO MENSUAL ANUAL
10% LEY

Maquinaria y equipo $1.057,00 105,70 951,30 10% 7,93 95,13
Construccion e instalacion $700,00 70,00 630,00 10% 5,25 63,00
Equipo de Oficina $2.463,00 246,30 2216,70 10% 18,47 221,67
Muebles de Oficina $410,00 41,00 369,00 3% 1,01 12,18
Muebles y Enseres $480,00 48,00 432,00 10% 3,60 43,20
TOTAL 36,26 435,18

Fuente: Estudio Econémico.

Elaboracién: La Autora

La depreciacion se la realiza de los activos del proyecto en los cuales se considero los afios de vida util, obteniendo una

depreciacion mensual de $ 36,36 dblares y anual de $ 435,18 ddlares.




4.1.4.11. Costos y gastos

Cuadro 30. Costos y gastos

Rubros Afos productivos
1 2 3 4 5

COSTOS FIJOSs
Gastos de venta
Sueldo de personal 4.080,00 4.261,15 4.450,35 4.647,94 4.854,31
Alquiler 2.400,00 2.506,56 2.617,85 2.734,08 2.855,48
Publicidad 600,00 100,00 100,00 100,00 100,00
Servicios basicos 480,00 501,31 523,57 546,82 571,10
Gastos de administracion
Sueldo Administrador 6.000,00 6.266,40 6.544,63 6.835,21 7.138,69
Suministros de oficina 84,00 87,73 91,62 95,69 99,94
Gastos financieros 1.572,55 1.572,55 1.572,55 1.572,55 1.572,55
Gastos de depreciacion 435,18 435,18 435,18 423,00 423,00
Total Costos Fijos 15.651,73 15.730,89 16.335,75 16.955,30 17.615,07
COSTOS VARIABLES
Campafas 960,00 1.002,62 1.047,14 1.093,63 1.142,19
Total Costos Variables 960,00 1.002,62 1.047,14 1.093,63 1.142,19
Total Costos de Operacién 16.611,73 16.733,51 17.382,89 18.048,93 18.757,26

Fuente: Estudio Financiero.

Elaboracion: La Autora
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4.1.4.12. Estado de Resultados

Cuadro 31. Estados de Resultados

Afos
DETALLE 1 5 3 a 5
Ingresos netos 41.436,00 43.275,76 45.439,55 47.711,52 50.097,10
Costos de produccién 960,00 1.002,62 1.047,14 1.093,63 1.142,19
Utilidad bruta en ventas 40.476,00 42.273,13 44.150,06 46.110,32 48.157,62
Gastos administrativos 6.084,00 6.354,13 6.636,25 6.930,90 7.238,63
Gastos de ventas 5.160,00 5.389,10 5.628,38 5.878,28 6.139,28
Gastos financieros 1.572,55 1.642,38 1.715,30 1.791,46 1.871,00
Gastos de depreciacion 435,18 435,18 435,18 423,00 423,00
Utilidad neta antes de impuestos 27.224,27 28.433,03 29.695,45 31.013,93 32.390,95
Reparto de utilidades a trabajadores 4.083,64 4.264,95 4.454,32 4.652,09 4.858,64
Utilidad antes de impuesto a la renta 23.140,63 24.168,07 25.241,13 26.361,84 27.532,31
Impuesto a la renta a utilidades 5.785,16 6.042,02 6.310,28 6.590,46 6.883,08
Utilidad neta 17.355,47 18.126,05 18.930,85 19.771,38 20.649,23

Fuente: Estudio Financiero.

Elaboracion: La Autora
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En los estados de resultados estén los valores a utilizarse durante los afios establecidos para el proyecto tenemos los ingresos
netos, los costos de produccion, los gastos y la utilidad neta obtenida en el primer afio es de $ 17.355,47, el segundo afio es de
$ 18.126,05, El tercer afio es de $ 18.930,85 el cuarto afio $ 19.771,38 y el quinto afio $ 20.64
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4.1.4.13. Flujo de neto de fondos

Cuadro 32. Flujo de caja

DETALLE ANOS
0 1 2 3 4 5

Ingresos por ventas 41.436,00 43.275,76 45.439,55 47.711,52 50.097,10
Costos variables 960,00 1.002,62 1.047,14 1.093,63 1.142,19
Costos fijos 15.651,73 15.730,89 16.335,75 16.955,30 17.615,07
Depreciacion 435,18 435,18 435,18 423,00 423,00
Pago de intereses 639,32 536,66 422,72 296,23 155,84
UTILIDAD BRUTA 23.749,77 25.570,41 27.198,76 28.943,36 30.761,00
Impuesto a pagar (15%) 3.562,47 3.835,56 4.079,81 4.341,50 4.614,15
UTILIDAD NETA (después de impuestos) 20.187,31 21.734,85 23.118,95 24.601,85 26.146,85
Depreciacion 435,18 435,18 435,18 423,00 423,00
Inversion fija -5.110,00

Inversion nominal -1.520,00

Capital de trabajo -1.182,00

Total inversion -7.812,00

Préstamo Bancario 5.812,00

Aporte Propio 2.000,00

Valor de desecho

FLUJO DE CAJA -7.812,00 20.622,48 22.170,02 23.554,12 25.024,85 26.569,85

Fuente: Estudio Financiero.

Elaboracién: La Autora
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4.1.4.14. Punto de equilibrio

Cuadro 33. Punto de

equilibrio

Presentacién

ARos Productivos

1 2 3 4 5
Costos fijos 15.651,73 | 15.730,89 16.335,75 | 16.955,30 | 17.615,07
Costos variables 960,00 1.002,62 1.047,14 | 1.093,63 1.142,19
Total ingresos 41.436,00 | 43.275,76 | 45.439,55|47.711,52 | 50.097,10
Punto de equilibrio | 16.022,96 | 16.103,99 16.721,09 | 17.353,06 | 18.026,06

monetario

Fuente: Estudio Financiero.

Elaboracion: La Autora

El punto de equilibrio nos indica el valor en el que van a estar las ventas en los

diferentes afos del proyecto.

4.1.4.15. Valor actual neto

VAN = 21

Donde:

Vt: Flujo de caja

K: tasa de descuento
t: periodo

lo: Inversién inicial

VAN= 76.020,29

Vi

+ k)t

—Ip
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El VAN permite conocer la rentabilidad de la empresa establecida y si es
factible o no, en este proyecto el valor actual neto es de $ 76.020,29, lo que
indica factibilidad para la ejecucion del proyecto.

4.1.4.16. Tasa interna de retorno

El TIR (tasa interna de retorno) establece el porcentaje de utilidad que el

proyecto tiene para la creacion del centro de atencion al cliente Belcorp.

VANTmM

TIR=Tm+ (TM - Tm)

VANTmM - VANTM

Donde:

TIR= Tasa interna de retorno.
Tm=Tasa menor.

TM= Tasa mayor o tasa superior.
VANTm= Valor actual neto menor.

VANTM= Valor actual neto mayor.

TIR = 271%
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4.1.4.17. Relacién costo beneficio

(BI1+)DHC I+

RB/C= 2,60
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4.2. Discusion

En el estudio de mercado realizado a las consultoras con mas tiempo de
ingreso en la empresa Belcorp nos permite conocer que todas las consultoras
adquieren productos Belcorp con el 100% ya que es una fuente de trabajo para
cada una de ellas. Lo que indica (Ayala, 2010) Expresa que el estudio de
mercado es una herramienta de mercadeo que permite y facilita la obtencion de
datos, resultados que de una u otra forma seran analizados, procesados
mediante herramientas estadisticas y asi obtener como resultados la
aceptacion o no y sus complicaciones de un producto dentro del mercado.

Los resultados obtenidos establecen que si es necesario con el 96% que se
creara un centro de atencion al cliente Belcorp en la ciudad de buena fe ya que
carece de uno como lo sefiala (Hernandez, 2008) El término demanda se
puede definir como el nimero de unidades de un determinado bien y servicio
que los consumidores estan dispuestos a adquirir durante un periodo
determinado de tiempo y segun determinadas condiciones de precio, calidad,
ingresos, gustos de los consumidores, etc.

Los resultados del estudio técnico establecen la micro y macro localizacion del
proyecto, los equipos, tecnologia, recursos y todo lo necesarios para la
creacion y adecuaciéon del centro de atencién al cliente, como lo menciona
(Garcia, 2008) EIl estudio técnico definira las especificaciones técnicas de los
iNnSUMOs necesarios para ejecutar el proyecto: el tipo y la cantidad de materias
primas e insumos materiales; el nivel de calificacion de la mano de obra; la
maquinaria y los equipos requeridos; la programacion de inversiones iniciales y

de reposicion y los calendarios de mantenimiento.

En los estudios econdmicos y financieros se obtuvo resultados favorables para
la factibilidad de creacion del centro de atencion al cliente Belcorp lo que
concuerda con (Murcia, 2009) El estudio econdmico consiste en determinar la

rentabilidad del proyecto desde el punto de vista de la economia en su conjunto
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a precios sombra o de eficiencia, para su efecto sobre la rentabilidad de la

inversion.

Es necesario la creacion del centro de atencion al cliente canton de Buena Fé
para incrementar el nimero de consultoras y las ventas si es necesario con el
97%.

Con los resultados obtenidos por las consultoras activas y que tienen mas
tiempo de pertenecer a la empresa Belcorp se aprueba la hipoétesis
planteada, “La carencia de un Centro de Atencidon de Servicio al Cliente
BELCORP afecta el desarrollo comercial y crecimiento de las consultoras de la

zona 2010 del cantén Buena Fé.”
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CAPITULO YV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

En las encuestas realizadas a las consultoras el 69% no recibe
capacitacion y entrenamiento para conocer las bondades de Belcorp, lo

gue permite conocer la falta de esta necesidad de estos servicios.

La supervision por parte de Belcorp no es constante para las consultoras
con el 92%, lo que indica la falta de agentes de Belcorp en el canton de

Buena Fé.

Con los resultados obtenidos el impacto que tienen las consultoras en
cuanto a la creaciéon del centro de atencién al cliente en el canton de
Buena fe es del el 97% si necesario, ya que incrementara ventas y el

numero de consultoras.

El total de la inversion para la creacion del centro de atencion al cliente
Belcorp en el canton de Buena Fé es de $ 7.812,00 y consta de los

activos fijos, activos fijos intangibles y capital de trabajo.

Los resultados obtenidos del VAN $76.020,29 y del TIR $ 271% se hace
factible la creacion del centro de atencion al cliente Belcorp en el canton

de Buena Fé.

76



5.2. Recomendaciones

Realizar para las consultoras capacitaciones y entrenamientos continuos
sobre los beneficios y bondades de Belcorp, asi conoceran mejor a la

empresa.

Mantener constantemente supervisada a las consultoras para que estén
activas dentro de la empresa y realicen sus pedidos cada campafa, de

esta manera se obtendra buenos resultados.

Establecer el centro de atencion al cliente Belcorp en el cantdén de

Buena Fé, para el incremento de las ventas y nUmero de consultoras.

La inversién total muy importante para la ejecucion del centro de

atencion al cliente Belcorp en el cantén de Buena Fe.

Establecer el centro de atencién al cliente Belcorp ya que los resultados
financieros obtenidos son factibles y con margenes de utilidad

beneficiosas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA
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DISENO DE ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS PARA LA CREACION DEL
CENTRO DE ATENCION BELCORP EN EL CANTON DE BUENA FE.

6.1. Presentacion

El centro de atencion al cliente tiene el objetivo primordial la satisfacion total de
las necesidades de los clientes, por medio de un bien, producto o servicio, el
disefio de esta propuesta se basa en estrategias publicitarias para la creacion

gue permitan identificar a la empresa y sus bonbades.

Estas estrategias publicitarias se las realiza para llegar al mercado objetivo,
posicionandose en la mente como el mejor centro de atencion al cliente
Belcorp, incrementando mayor numero de consultoras para difundir la variedad
de productos Belcorp cumpliendo asi con las metas propuestas para cada

campana.

6.2. Objetivos

6.2.1. General

Establecer estrategias publicitarias para la creacion del centro de atencion
BELCORP en el canton de Buena Fe.

6.2.2. Objetivos Especificos

o Establecer estrategias para dar a conocer el centro de atencion al cliente

Belcorp en el mercado local.

e Incrementar el numero de consultoras Belcorp atraves del

pocisionamiento del centro de atencion al cliente.

e Planear reuniones y capacitaciones para las consultoras de Belcorp en

el canton de Buena Fé.
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6.3. Imagen corporativa

6.3.1. Logotipo

‘BEI.CORP
N

Figura 7. Logotipo de la empresa

El centro de atencion al cliente tendra el mismo logotipo de la empresa Belcorp

para poder ser distinguido por las consultoras y la poblacion el general

6.3.2. Eslogan

centro de atencion al cliente...

Figura 8. Eslogan

6.3.3. Logotipo y Eslogan

‘BELCORP
s

centro de atencion al cliente...

Figura 9. Logotipo y Eslogan
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6.4. Estrategias de marketing

6.4.1. Tarjetas de presentacion

Figura 10. Tarjeta de presentacion

centro de atencion al cliente...
Direccion: Buena Feé Calle principal 7 de agosto y Rodrigo Te

P o'eM

vsuconp‘m

Blskes
cyzene

GERENTE-DIRECT ORA
LAURA FLORES

El centro de atencidn al cliente Belcorp entregara su tarjeta de presentacion a
todas las personas que visiten el establecimiento y a las consultoras para que
conozcan su ubicacion y los productos que comercializa
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6.4.2. Letrero del centro de atencién al cliente

BELCORP

contro de atencion ol clionte...

Bs Ka.'—'BELCY'ZOHC

Figura 11. Letrero
El letrero se establece para que los clientes reconozcan el centro de atencion al
cliente y se posicione en la mente de los ciudadanos del canton de Buena Fé
como el mejor centro de atencion al cliente Belcorp.
6.4.3. Hojas membretadas

Figura 12. Hojas membretadas

f BELCORP

contro do atencion al clionto...

Direccion: Buena Fa Calle principal 7 de agosto y Rodrigo Torres
Telef: 0986114044 / 052766322
email: laura_belcorp@hotmail.com
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6.4.4. Sobres

Figura 13. Sobres

C BELCORP

Direccion: Buena Fe Calle principal 7 de agosto y Rodrigo Torres
Telef: 0985114044 / 052766322
email: laura_belcorp@hotmail.com

6.4.5. Reuniones constantes

Se efectuaran reuniones constantes por la gerente directora una por semana
en el centro de atencion al cliente Belcorp, para incentivar a las consultoras a
realizar sus pedidos en cada campafia y asi cumplan con los objetivos
propuestos por la empresa. También en las reuniones se les entregara los

nuevos catalogos para la siguiente campafia estos se entregaran cada 21 dias.

3 catalogos por més

e
relaneney
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6.4.6. Capacitaciones para consultoras Belcorp

Se realizaran capacitaciones con supervisores sobre los beneficios y bondades
de Belcorp cada campafia o una vez por mes para todas las consultoras esta
estrategia permitira que las consultoras nuevas conozcan mMAas sobre la

empresa.

6.5. Presupuesto de la campaiia publicitaria

Cuadro 34. Presupuesto para la campafa publicitaria

Actividad Detalle Costo Mes Total mes Costo total
Anual

Tarjetas de

Presentacion 300 unidades $ 35.00 $ 35.00 $ 35,00
Letrero 1 unidad $ 205.00 $ 205.00 $ 205,00
Hojas

membretadas 500 hojas $ 40.00 $ 40.00 $ 40.00
Sobres

membretados 500 sobres $ 20.00 $ 20.00 $ 20.00
Capacitador de

Belcorp

(Supervisor) 1 mensual $ 25.00 $ 25.00 $ 300.00
TOTAL DE PRESUPUESTO $ 600.00
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ANEXOS



Anexo 1. Encuesta dirigida a los ciudadanos del cantén de Buena Fé

1. Adquiere Ud. productos Belcorp?
Si No

2. ¢Recibe Ud. capacitacion y entrenamiento que permita conocer las
bondades y beneficios de Belcorp?

Si No
3. ¢Se siente motivada al momento de realizar la consultoria de Belcorp?
Bastante
Poco
Nada

4. ¢Son confiables los pedidos que Ud. realiza por medio de su consultora
o lider de Belcorp?

Afirmativo
Negativo
5. ¢Se encuentra supervisado constantemente por los agentes de Belcorp?
Si
No
6. ¢La consultora o lider atiende sus reclamos sobre el producto?
Siempre A veces Nunca
7. ¢Seleccione un reclamo al momento de su compra?
Entrega tarde

Atencion
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10.

11.

12.

Presentacion del producto

Calidad

¢Existe en el canton de Buena Fé un lugar de atencion personalizada
para los clientes?

Si

No

¢, Considera necesario que en el cantdon de Buena Fé se creara un centro
de atencion al cliente para todos los ciudadanos?

Si es necesario

No es necesario

¢, Considera necesario la creacion del centro de atencién al cliente para
incrementar el nUmero de consultoras y las ventas?

Si es necesario

No es necesario

¢ El funcionamiento de este centro de atencidén deberia estar cerca de la
urbe o alejado de ella?

Cerca de la urbe

Alejado de ella

¢, Qué medios de comunicacion Ud. Utiliza para mantenerse informada
en la ciudad de Buena Fé?

Reuniones

Capacitaciones

Catalogo
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G

G creeenti
SLCoRP

QUIENES SOMOS

SELCORP RESPONDE 1900738372

NUESTRAS 3 MARCAS UNETE A BELCORP

completa tus datos

y te contactaremos muy pronto.

necrbete ag
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