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RESUMEN

La empresa de comida répida “Las Margaritasia mostrado un incremento en sus ventas a
domicilio en los Ultimos afios, lo cual ha ocastangue el actual centro de llamadas funcione con
muchas deficiencias. Este trabajo sera una guéadmerminar el tamafo y las caracteristicas dalau

centro de llamadas, lo cual debe permitir un fumamiento adecuado para los proximos dos afios.

En el trabajo se presentara un analisis de dasafieas: a) modificar el contrato con el actual
centro de llamadas b) invertir en una alianza &giea para tener un centro de llamadas propio. El
analisis de cada alternativa se dividira en dosind)izar los costos asociados con cada alternadira
los préoximos dos afos, buscando la mas conveniettavés del valor presente neto. 2) elaborar un
cuadro comparativo, lo mas objetivo posible, de flxtores cualitativos que la empresa considera

importantes.

Gracias a esta investigacién los socios podran mmeldimpacto en costos, eficiencia en

atencion al cliente y asi tomar la mejor decisiaragel futuro crecimiento de la empresa.

1 L ) .
Dado que la empresa solicité confidencialidad,epwgede revelar su nombre verdadero.

iX



1. INTRODUCCION

La empresa sobre la que se baso este trabajo deagrén, opera en el mercado de comida
rapida. Es una franquicia americana que abrié sestas al mercado guatemalteco, entrando como
fuerte competidor en el 2,004. Actualmente, cueota 8 establecimientos, localizados en diferentes
puntos clave de la ciudad. En un principio, la emeamo contaba con un servicio a domicilio, yalgque
franquicia en si no se lo permitia. Fue hasta émalel afio 2,007 que se introdujo este servicio,
convirtiéendose en una excelente manera de incrameentas y brindar un servicio que el consumidor
exigia y que sus competidores ya tenian.

A pesar que el servicio a domicilio ha aumentadovintas de la empresa, también ha subido
los costos. Es esta la raz6n fundamental de edtajtrde graduacion, evaluar e implementar un rnétod
alterno para el manejo del servicio a domicilioravés de un “call center’, tomando en cuenta los
factores cuantitativos y cualitativos de mayor intgacia.

El primer paso fue obtener la informacién para cenda situacién actual de la empresa y
exigencias de la casa matriz. El segundo paso dtexrdinar el problema. Para esto se utilizaron las
siguientes herramientas; la observacion de losegasc actuales, la recopilacion y posterior analisis
estadistico de los distintos datos con los quetauenempresa. Ademas, se hizo una muestra de las
llamadas entrantes en las horas pico con el propdls darle mayor credibilidad a los datos y
compararlos con los que ya contaba la empresarédrtpaso se baso en establecer los indicadores de
calidad y generadores de valor, para lo cual $ieditin panel conformado de diez personas. El cuart
paso fue comparar presupuestos, pero desde un plentaista cualitativo. Es decir, tomar los
indicadores de calidad establecidos en el pasgi@antever qué propuesta los cumplia de la mejor
manera. El quinto fue proyectar la demanda devaéhds para los proximos dos afos, con el
propoésito de obtener un nimero de agentes necagagice den abasto para contestar las llamadas
entrantes. Finalmente, se hizo una comparaciomadpuestos pero del punto de vista cuantitatigo. S
hizo un andlisis técnico, utilizando cotizacionesogtos actuales de la empresa. Con esta informacio
se hizo un andlisis financiero, buscando la prapugse tuviera el Valor Presente Neto mas bajo.

Los seis pasos mencionados anteriormente, fueili@ados para poder concluir y recomendar

la propuesta méas conveniente para aumentar el pasente de la empresa.



2. JUSTIFICACION

Las ventas provenientes del servicio a domicilio ldeempresa de comida rapida “Las
Margaritas®, se han convertido en un porcentaje significatiebtotal de ventas. Sin embargo, éstos
clientes no estan siendo atendidos eficientemgatgue menos del 95% de las llamadas estan siendo
atendidas por el centro de llamadas. Se deternindase en una entrevista con el gerente financiero
gue esto no es conveniente para la empresa, yaegesta fallando en el factor econdémico y en el de
servicio al cliente, los cuales son elementales mr éxito en un mercado tan competitivo. El
crecimiento esperado de ventas en el area de iseavitomicilio es alto, por lo que se debe mejesia
area buscando una alternativa que cumpla las extpest tanto cualitativas como cuantitativas que
exige el negocio. Ademas se debe considerar quepgies y el servicio al cliente son importantes pa

mantener el nivel de ventas deseado y evitar pradsecon la casa matriz.

2 L ) .
Dado que la empresa solicité confidencialidad,epwgede revelar su nombre verdadero.



3. OBJETIVOS

3.1. Generales

Evaluar dos alternativas para el futuro manejo siglicio a domicilio de la empresa y

determinar la mas conveniente, tomando en cuestfadbores cualitativos y cuantitativos.

3.2. Especificos

* Mediante el estudio de colas y la proyeccion dddmanda, determinar el nimero de agentes a
contratar para los préximos dos afios, sin excdd@&% de factor de utilizacion.

e Hacer un analisis cualitativo de las dos alteraativutilizando como herramientas un panel
conformado por diez personas y un listado de v@ntapesventajas de las mismas.

e Comparar los costos de cada alternativa para det@ricual de las dos brinda un ahorro de por lo
menos 10%.

» Utilizando el Valor Presente Neto como herramied&terminar si es rentable hacer la inversion
para la propuesta B.



4. ANTECEDENTES

4.1. Detalle de La Empresa

Esta empresa es una franquicia estadounidenseeduad® en 1,981 y ha llegado a ser una de
las cadenas de sandwiches mas grandes de Améeiqaueflen encontrar restaurantes alrededor del
mundo, ingresando a Guatemala en el 2,004. Estaesmpge dedica a servir sandwiches de comida
rapida, asegurandose que cumplan con las expestalie los consumidores. Esta franquicia ofrece
conveniencia y precios accesibles a cambio de etupto fresco y delicioso en un ambiente apto para
cualquier ocasién. Esta franquicia se ha expangmiotodos los Estados Unidos y mundialmente.
Gracias a su comida superior, fresco, Unico y darimend han hecho de esta empresa lider en la
industria de restaurantes de servicio rapido. Essttdn hechos al gusto del cliente y son tostadaem e
horno especial, calentados lo suficiente para talex queso, tostar el pan y hacer que los dslicio
sabores sobresalgan. Gracias a esto, su crecineerBuatemala ha sido incremental, contando con 9
sucursales en el afio 2,009 y seran 11 para el.2tid su primer restaurante en el 2004, ubicato e

la zona 10 y el mas reciente abrié a finales d€l2¢en San Cristobal.

Gréfico 1: Crecimiento de la empresa en Guaten®lla,804 al 2,010

Cantidad de restaurantes

12

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
Afio

Al ser ésta una franquicia, el buen manejo de lpresa y la calidad del producto son muy
importantes. Cualquier cambio que se haga endaite, basarse en el “know how” que aporta la casa
matriz. Con base a los requerimientos de la fraf@use construyo la visién y mision de la empresa

Cuestiones que sirvieron como guia e inspiracida psate trabajo de graduacion.

4.1.1. Visién.Ser la cadena de restaurantes lider de “sandwicleesdmida rapida en Guatemala,
a través de brindar la mejor experiencia a nuesti@stes internos, externos y cumpliendo a lac@r
las necesidades de los accionistas.



4.1.2. Mision. Ser el lider en el segmento de sandwiches al sehvinejor sandwich en el
mercado, un local exitoso a la vez y un clientsteatho a la vez.

4.1.3. Valores y fortalezasla franquicia busca que la empresa en Guatemaja &stos valores
presentados en la tabla a continuacion. Para logfarzar estos, la casa matriz hace actividades

bimestralmente, pero por cuestion de confiden@dliéstas no se pueden mencionar.

Tabla 1: Valores y fortalezas de la empresa

Valores Fortalezas

Innovacior Enfoque al liente
Integridac Iniciativa

Pasioi Trabajo en quipc
Creatividat Control y «eguimient
Determinacid Orientacion aesultado
Diversior

Ejecucior

4.1.4. Organizacion actual.En la actualidad, la empresa cuenta con aproximea&m90
empleados, pero no tiene una estructura formadriEler aporte de este trabajo de graduacion fuar cre
la estructura basandose en entrevistas para desgrmuién le reporta a quién dentro de esta

organizacion. A continuacién se presenta el orgamg construido para fines de este trabajo:

Gréfico 2: Organigrama

— | Gerente de Operaciones y Mercadeo |

Gerente
Financiero

Contador (2)

Control
Interno (2)

Encargada de Encargado de
de RH

Disefio y Mercadeo Area Coach

‘ Encargada ‘ Recepcionista

‘ Gerentes de ‘ Field Trainer Encargados de

Restaurante (9) mantenimiento (2)
[ Call Center | [

Empleados de
Restaurante (78)
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4.1.5. El mercado objetivoEl mercado objetivo es el segmento del mercadp@lesta dirigido

el producto, que en este caso es de sandwichesmpeesa constantemente monitorea su derianda

ventas y evolucion del tamafio del mercado. La ddmae divide entre los clientes que visitan los

restaurantes y los que hacen el pedido a domidlentro de los principales clientes, para ambos

escenarios, se han identificado:

Oficinistas (mandos medios para arriba)

Estudiantes Universitarios

Colegios privados (graduandos)

Gente que hace ejercicio, cuida su figura y buseaalimentacion saludable

Adulto joven con carro

Los datos del consumo histérico del servicio a ddimiy la opinion de los gerentes

permitieron determinar la demanda para los proxidossanos.

Gréfico 3: Ventas mensuales de enero 2,008 a afyb09 del servicio a domicilio

Ventas mensuales de enero 2008 a octubre 2009
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4.1.6. Competencialos restaurantes que son una competencia pareeseesa dentro del

mercado guatemalteco, son aquellos que ofrecemaglugto que puede sustituir a los sandwiches. Los

gue se mencionan a continuacion se han identificzmno los mas fuertes, representando una

competencia tanto para los restaurantes de est@smpomo para el servicio a domicilio.

Restaurantes de comida rapida: McDor® dBurger Kin¢®, Pizza HL®, Dominos Pizz®,
Subwa\®, y Pollo Camper®.*

Restaurantes en “food courts” dentro de centroecciales

Restaurantes de comida rapida con servicio a dibmnici

Restaurantes de comida rapida con una imagen &iduda

% La empresa monitorea su mercado objetivo a trdgémcuestas realizadas a los clientes que vieikaestaurantes y
un estudio de mercado anual.
4 Marcas registradas.



7

4.1.7. Matriz FODA. Parte del proposito de este trabajo es mejoraratée pdel servicio a
domicilio, pero al estar ligado a la misma emprésdo el trabajo se debe inspirar en los valores y
fuertes mencionados anteriormente. Tomando en&@shd y con ayuda de los gerentes de la empresa,
se hizo una matriz FODA. Esta se logr6 a travésraefructuosa reunion, y ayuda de un estudio de

mercado con el que ya contaban.

Tabla 2: Matriz FODA

Factores nternos Factores «ternos
controlables no controlables
Positiva Fortalezas Oportunidades

e Ingredientes frescos y de buena < Crecimiento anual estable

calidad « Apertura nuevas sucursales
e Procesos higiénicos e Introduccién de nuevas lineas
e Franquicia internacional de productos mas baratas que
¢ Productos elaborados con cuidado satisfagan necesidades de otros
¢ Productos rebanados diariamente mercados.

e Hecho en el momento
e Excelente servicio

e Estandares rigurosos
Negativc Debilidades Amenaza:
e Percepcion del consumidor es que el ¢ Competencia directa en el

producto es muy caro. mercado de sandwiches.

e Poco espacio de parqueo en algunas ¢ El ingreso de nuevas empresas

tiendas. que ofrezcan un producto
* Producto nuevo y poco conocido. similar a un precio menor.
« ElI ingreso de nuevos

restaurantes de comida rapida.

4.1.8. Diagrama de operaciones del proces®ara comprender el proceso completo, es
indispensable una breve descripcion de los pasaseaitales del servicio a domicilio. El primer paso

la llamada del cliente para hacer su pedido, ydwesia orden se va al restaurante para ser preparad



8

Una vez ya esta todo listo, el gerente digita eraja registradora la orden y se le entrega al nistdo
para que la lleve a la direccién correcta. Finabmegl cliente recibe la orden, y le paga al metariEn
caso que lleve sélo una orden, éste debe regressstaurante para entregar el dinero y poder ckra
transaccion en la caja. De lo contrario, debe defr la segunda orden. Ya con los dos pedidos
entregados, el motorista regresa al restaurang al dinero de ambas. El proceso dura entre argint

cuarenta y cinco minutos, dependiendo de la cahtiigadérdenes, cantidad de sandwiches a preparar y
la ubicacién del cliente.

A continuacion, se presenta un diagrama de oper@sidel proceso del servicio a domicilio
que inicia con la llamada del cliente al centrdldmadas y termina con el cierre de la transaceidn
caja por el gerente del restaurante.

Grafico 4: Diagrama de operaciones del proceso
igliel.]
Uama cliznte 2l centro de Pamssdas
Centro de llamadas toma pecido
Pedido es redbida por e restaurants
Preparacon cel pedida
Gerente digna pedido en caja registradora
Motorsta reabe of pedido
De restavrante & whicaddn dienmel

Motonsta entrega pedido

00z i 020,0;02020

Chemie o paga 22 motorista

so hoy atm pedido. par erbregar

Oe ubicaciin dientel a nestaurante

Mogorsta regresa al restacsante

Gerente recibe el cobro ¥ ceerra transacodn en a caga
Ei nay atro pedido por enbregar

De ubicackin dientel a ublcackdn diente2

Motorsty entrega pedido

Cliprbe | paga 2! mabarists Aeauimen |
bcbwidad Eimbaia Cantidd _I
D ubicackin chente? a restawrante Operacon [ 14
Trarsporte — 4
Metorska negresa al restawcants Decisien £ 1
Total 15|

Gererie recibe el cobro v coerra bransacodn oo

El proceso a analizar para este trabajo de grafluas Gnicamente el primer paso, cuando el
centro de llamadas recibe el pedido del clientée Bebe tener un tiempo de respuesta menor a veinte

segundos. Ademas, los agentes estan entrenadogrgtarade mantener la duracion de las llamadas
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menores a tres minutos. Un factor que ayudo a dismel tiempo de servicio de cada cliente, fue

disminuir el contenido del “script”.

4.2, Situacion actual del servicio a domicilio

Este trabajo se enfoc6 en analizar los costoscalldad del area de servicio a domicilio. Se
delimita éste solo a la parte de la recepciénatedtas en el “call center”, contando actualmente co

dos empleados que laboran como agentes fijos.

La empresa lleva dos afios de haber iniciado csereicio a domicilio, manejandolo a través
de subcontratar un centro de llamadas. Actualmesgecuenta con dos agentes que se dedican a
contestar llamadas durante un horario de 8 horasimjcia operaciones a las 11la.m, siete dias a la
semana a un costo de Q4,338.00 por agente. Adem&sbra Q8.20 por transaccién de rebalse y un
costo fijo de Q1,378.00 por uso de las instaladoAecontinuacion se presentan los gastos en que se

estaba incurriendo de abril a julio 2,009.

Tabla 3: Gastos incurridos de abril a julio 2,009

Costos actuales

Costos otales
Mes Costos agentes fijos (Q) Costos rebalse (Q) to€digos (Q) | (Q)
Abril 8,660.00 4,493.00 1,378.00 14,531.00
Mayo | 8,660.00 5,096.00 1,378.00 15,134.00
Junio 8,681.00 4,814.00 1,378.00 14,873.00
Julio 8,787.00 5,030.00 1,378.00 15,195.00

El centro de llamadas coloco a esta cantidad det@g@ara garantizar la atencién de un 95%
de las llamadas, especialmente durante el almyerzoie de 12p.m a 2p.m son las horas pico. Debido
al crecimiento que esta empresa ha tenido, lostegdijos ya no se dan abasto. Por lo tanto, se deb
incurrir en la ayuda de los agentes de rebalseaguardograr atender las llamadas entrantes. Lagege
de rebalse implican un gasto adicional para la es@prya que por cada llamada contestada por sflos,
le cobra Q8.20. La solucién propuesta por el “cafiter” actual, consiste en contratar a un tegenta

fijo para evitar el rebalse de las llamadas.

4.3. Propuestas

El alto costo del rebalse y las oportunidades qesemta el servicio a domicilio, llevd a los

gerentes a plantear mejoras. Los gerentes tiemeneate dos opciones: seguir con el “call center”
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actual y contratar a un tercer agente fijo (opd)ro cambiarse a un “call center” que permite tener

COmo agentes a su propio personal, cobrando Unitarteesupervision de los mismos (opcion B).

El “call center” que se presenta como opcion atteasta localizado en el mismo edificio en
donde se tienen las oficinas centrales, teniendergaja de la ubicacion. El problema con estadopci
es que se debe hacer una inversion inicial de mpaglamente Q55,916.00 para comprar el equipo v el

software de los agentes. A continuacion se explasipropuestas viables:

- Propuesta del Centro de llamadas A:

Consiste en subcontratar al “call center” actuain@ntando el nimero de agentes fijos a tres.
El horario es de 8 horas diarias, iniciando operss a las 11a.m, siete dias a la semana a undm®st

Q4,338.00 por agente. Ademas, se cobra Q8.20quseccion de rebalse y un costo fijo de Q1,378.00.

- Propuesta del Centro de llamadas B:

Consiste en cambiarse de “call center” y haceriowersion inicial de Q55,926compuesto
por el software, computadoras, teléfonos, “healsétgpresora y grabadora. Como resultado del
estudio de colas realizado, se determin6 contetmes agentes (dos tiempo completo y uno medio
tiempo). El costo por agente de tiempo completdee3,069.12, laborando ocho horas al dia, cinco
dias y medio a la semana. Los agentes de tiemppletmirabajarian un total de 44 horas y 22 haoras e
agente de medio tiempo. El costo del agente dearigeanpo es la mitad del de tiempo completo y el
costo de supervisién por cada uno es de Q820.00bi€a, se les debe pagar el almuerzo a los agentes

por un costo aproximado de Q460.00 al mes.

Un costo adicional que se tomé en consideraciorelfde transicion. La manera que se decidié
informar a los clientes que llaman al nimero telef® anterior, es mediante una grabacion que ir@ica
el nuevo numero. El precio de esta grabadora €33@9.00, siendo éste el Unico en el que se estaria
incurriendo, ya que el costo de la llamada sergacal cliente. A continuacién se presenta unatebl
los costos de cada propuesta. Para obtener el postgente de la propuesta B, se sumo el costo del

agente por laborar, méas el costo de supervision,ainéosto del almuerzo.

5 Inversién inicial calculada con datos obtenidoslp@mpresa.
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Tabla 4: Costos de las diferentes propuestas

Costo pol Inversion
Plan Costo por agente  # Agentes rebalse Costo fijo  inicial
A Q4,338.01 3 Q8.2( Q1,378.0(
B Q4,314.01 2.8 - - Q55,916.0

4.4, Marco Teobrico

2.4.1. Estudio de Colas. <&l estudio de las lineas de espera trata de cicantdél fenémeno de
esperar formando colas, mediante medidas repréisestae eficiencia, como la longitud promedio de
la cola, el tiempo promedio de espera en ella, ytileacion promedio de las instalaciones. Se poed
analizar los resultados del andlisis de colas enrdgkexto de un modelo de optimizacion de costogl e
que la suma de los costos de ofrecer el servicle gsperar se reduzcan al minim8.Ebestudio de
colas ayuda a entender los diferentes elementotuitrados dentro de un sistema, buscando la manera
de maximizar su uso pero a la vez disminuir logasod os actores principales en una linea de espera
son los clientes y los servidores. Los clientesipreen de una fuente, la cual en este caso egénfi
ser un centro de llamadas, éstas son muy abundentge los clientes desean colocar su pedido $o ma
pronto posible. Si los agentes estan ocupadodjesitec puede esperar en cola o colgar el teléfono.
Cuando un agente termina una llamada, ésta jalaletta cola si es que hay. En caso no haya, eteage
se vuelve inactivo hasta que reciba otra llamade factores muy importantes para este andlisi$ es e
tiempo entre llegadas y el tiempo de servicioidthpo entre llegadas es el que hay entre la llardada
un cliente a otra. El tiempo de servicio es lo tamda cada agente en tomar la orden. La discipkna
cola indica el orden en el que se atendera a lestes en la cola, en este caso es PLPS (primero en
llegar, primero en servirse). Ademas, se cuenta wortamafio de cola finita, en donde se le da
importancia a las horas de almuerzo las cualedaohoras pico de las llamadas y donde se debe

determinar el nimero de agentes suficientes paralet el 95% de las llamadas.

En la mayor parte de los casos de colas, la lledadaada cliente se da de forma aleatoria. En
otras palabras, que la ocurrencia de un eventeenea afectado por el anterior. Se puede tener un
estudio de colas con “pooling” o sin. Este concegtbasa en cémo va a ser la distribucion de las.co
Es decir, sin “pooling” cada servidor o agentedisn propia cola, haciendo todo el sistema ingfieie
Ya que se puede tener una mala distribucién dedis y llegar al caso en tener un agente muy

cargado y otro con mucho tiempo ocioso. Por otto,l@on “pooling” s6lo se tiene una Unica cola de

6 Taha, Hamdy Alnvestigacion de operacione® edicion. México: Pearson Education. 2004. P&3580.
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espera, en donde el cliente es atendido conforsyadentes se van liberando. Con ello se obtiene un

proceso continuo, buscando disminuir el tiemposiide los agentes.

“Pooling” logra una utilizaciébn mas dinamica y balaada, tiempos de espera mas cortos y

menos variacion en éstos (ver anexo |).

Graéfico 5: La cola de espera con “pooling”

Servicio 1

Llamadas .| Colade
aleatorias espera

Servicio 2

4.4.2. Valor Presente Neto. <<l Valor Presente Neto (VPN) es el método mas ddoax la hora

de evaluar proyectos de inversién a largo plazb.Vdtor Presente Neto permite determinar si una
inversion cumple con el objetivo basico financieWtAXIMIZAR la inversion. Ese cambio en el valor
estimado puede ser positivo, negativo o contingaali >~ Con el VPN se puede determinar si la
inversion debe hacerse o no. El VPN puede seriymsitegativo o igual a cero. En caso es positivo,
significa que la inversion se deberia hacer yapjaducira ganancias por encima de la rentabilidad,
caso es negativo quiere decir que es una malasidmeporque producird pérdidas por debajo de la
rentabilidad exigida. Finalmente si es cero, lamidn no producird ganancias o pérdidas. En est® ¢

el proyecto no va a agregar valor y por lo tantaédgision debe basarse sobre otros criterios (por

ejemplo, criterios cualitativos).

El Valor Presente Neto depende de ciertas varialdednversion Inicial, las inversiones
durante la operacion, los flujos netos de efectimotasa y el tiempo de duracién del proyecto. La
metodologia consiste en restarle a todos los fldgpsaja futuros del proyecto, una tasa que repiese
el dinero en la actualidad. Los flujos de cajateatas las entradas y salidas del dinero en ungmede
tiempo. Luego, a ese valor se le resta la inversidmal para asi obtener el valor actual neto del
proyecto o VPN.

Esto es representado mediante la siguiente ecuacion

! “El valor presente neto — vpn”. José Didier VaquiBiciembre 2,009. Enero 2,010.
http://www.pymesfuturo.com/vpneto.htm
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VAN = S —
N=2 ey

DondeVk representa los flujos de cala,es la inversion inicial es el nimero de periodos de
duracion del proyecto y k es el tipo de interésc&sp el proyecto no cuenta con ningun riesgogbe d
tomar como referencia la renta fija. Con esto sar&sleterminando si la inversion conviene mas que
invertir en algo seguro sin algun riesgo especif@wa opcion es utilizar el costo de oportunidasl.
decir, el costo de no invertir el dinero en lagralativas disponibles (también se le conoce como el
valor de la mejor opcion no realizada). Basicameetaefiere a todo lo que se debe renunciar para

llevar a cabo la opcion seleccionada.

El Valor Presente Neto es muy Util para la valdade inversiones. Su Unico inconveniente es
gue no considera circunstancias imprevistas detawler Se concluye que si su valor es mayor a cero,

el proyecto si es rentable, esperando que eserpajesea el minimo rendimiento de la inversion.

4.4.3. Matriz FODA. <<La combinacién de los andlisis externo e interntlasea analisis FODA
porque es un examen de las fuerzas, oportunidddbsidades y amenazas de la organizacién. Con el
analisis FODA, los gerentes pueden identificar ishaestratégico para que la organizacion lo egplot
>>% E| FODA es una herramienta que permite analizafdotores externos e internos que afectan a la
empresa. Este puede desplegarse mediante una ematfonde se analiza a nivel horizontal los fastore
positivos y negativos. A nivel vertical se analidas factores externos o factores no controlables e
internos o factores controlables. Para lograr esr deben determinar las diferentes caractexsstie
la empresa: fortalezas, oportunidades, debilidgdesenazas. Las fortalezas son los elementos astern
y positivos que permiten la diferenciacion con teapresas, es decir, las ventajas competitivas que
ésta posea. Las oportunidades son los elementemesty positivos que pueden aprovecharse para
beneficio de la empresa. Las debilidades son praddeinternos que deben ser identificados y
eliminados. Finalmente, las amenazas son situaiexiernas y negativas que pueden perjudicar a la

empresa. Al existir éstas, es importante disefiaregirategia para poder vencerlas

4.4.4, Regresion lineal. <Rodemos definir regresion como la relaciéon fundiateados o mas
variables correlacionadas. La usamos para prevevanable, dada otra variable. La regresion liesal
atil para pronosticar los hechos importantes aolgstazo y para la planeacion agregada.bma
regresion es una relacién entre dos o mas varjaldesostrado a través del factor R. Se sabe que los

datos son lineales si al graficarlos se aproximanaalinea recta. Se demuestra que existe relaacibe

8 Robbins y CoulterAdministracién 8?2 edicion. México: Pearson Prentice Hall.2005. F&t

? Chase, Jacobs, y Aquilamadministracion de la produccion y operaciones pana ventaja competitivd.0? edicién.
México:McGraw Hill. 2,007. P4g 540.
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las variables, es decir que una variable explicatta, si el coeficiente de correlacién R es lo

suficientemente alto. Este coeficiente oscilaraeent y 1, dependiendo del cambio que cause la
variable independiente sobre la dependiente. Encasip, la variable dependiente incrementa conforme
lo hace la independiente, causando que el valoR d& encuentre entre 0 y 1. A continuacién se

presentan los diferentes valores de R, para lesetlifes niveles de correlacion:

Tabla 5: Valores del coeficiente de correlaciéon

Valor de F Nivel de correlacior

0-0.2t No existe correlacion entre ambas varie
0.25-0.5C Baja a moderac

0.5(¢-0.7¢ Moderada a bue

0.75 o mayc Buena a exceler

4.4.5. Aplicacion. Las herramientas de estudio de colas y Valor PresBeto descritas
anteriormente, se utilizaron en este trabajo déugreion para obtener la mejor opcion para la erapres
El estudio de colas se aplicé para obtener el numieragentes 6ptimo, y que ayude a elegir la mejor
opcion para lograr reducir costos por lo menosrediez por ciento. Luego, el Valor Presente Neto fu
la clave para lograr el analisis cuantitativo, yalemar si era rentable hacer la inversion. La matr
FODA se hizo para obtener las fortalezas, oporaded, debilidades y amenazas para analizar los
factores externos e internos que afectan a la eapF@nalmente, la regresion lineal se hizo con el
propdsito de determinar si existia una relaciéntéuentre los datos histéricos de la demanda padarp

pronosticar la demanda futura.



5. INVESTIGACION DE CAMPO
5.1. Realizacién de un Estudio de Colas

La investigacion de campo duré cuatro meses (derela mayo), con el objetivo de obtener el

nimero de agentes necesarios para contestar pamos el 95% de las llamadas entrantes.

Paso 1

Se visito el “call center” actual para obtenereglistro de las llamadas en los meses anteriores.
Se obtuvo el detalle de las llamadas entrantesntbutan mes en especifico, para asi obtener el tiemp
entre las llamadas. Primero, se analizaron lashdoss pico que constan de 12p.m a 1p.m y luego de
1p.m a 2p.m. La razén de analizar las horas picpoeque durante éstas el numero de llamadas
entrantes es el mas alto del dia. De los rangosiore&dos anteriormente, el mas importante para
determinar el nUmero de agentes es de 12p.m a $p.ouye es en ésta donde las llamadas entran con
mas frecuencia. De igual forma, se analizé el gatdg 1p.m a 2p.m, ya que su flujo de llamadas
también es de importancia por ser el almuerzoa@ gel dia. A continuacién se puede apreciar una
grafica hecha para una semana, representandar@sdas entrantes en las diferentes horas del dia pa

poder identificar las horas pico:

Gréfico 6: Detalle de las llamadas entrantes

w = w
=] o o

Cantidad

5
o

Paso 2

Una vez se establecieron las horas a estudiaal@ddel tiempo entre llamadas. Se obtuvo por
medio de la resta:

Hora de entrada de llamada 1 — hora de entradardada 2

15
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Con los datos por hora, y por dia, se logré proareldis tiempos obteniendo asi el tiempo

promedio entre llamadas de 12p.m-1p.m y de 1p.m-2p.
Paso 3

El siguiente paso fue calcular el tiempo de sesviEs decir, el tiempo que se tarda el agente en
atender al cliente, ya sea tomando su pedido caagladcon una simple consulta. Este tiempo fueildific
de calcular, ya que se contaba con el tiempo pranteek se tarda el agente en atender al cliente, pe
ademas, se dehid considerar que después de nacipedido, los agentes debian llamar a las tiendas
para confirmarlos. En otras palabras, su tiempestaba consumido sélo en contestar llamadas, sino
gue en hacerlas también.

Se obtuvo la duracién de las llamadas simplemesgtamdo el tiempo en que finaliz6 la
llamada con el tiempo en que inicié. Estos valse@romediaron para obtener el tiempo de servicio.
Luego, para lidiar con el tiempo que los agentagaban por hacer las llamadas a las tiendas para
confirmar el pedido, se tenian dos opciones. Limgna seria ingresar las horas exactas en las gue lo
agentes colocaban estas llamadas. El propositcstdeesa tomar estas llamadas como entrantes y
aumentar la frecuencia entre las mismas para heediempos mas reales. Esta opcion no fue viable
porque el centro de llamadas no contaba con dstanacion de meses muy atras. Fue entonces que se
optd por la segunda, la cual consistid en restarla hora analizada el tiempo de duracion de las
llamadas salientes. Es decir, se tomo el tiempaosquardaron los agentes en hablar con las tignidas
suma de éste se le resto éste al tiempo totakfercaso era de una hora). El problema de no @asid
estas llamadas era que el factor de utilizaciéia seenor, ya que no se estaba tomando en cuenta que

parte del tiempo el agente no estaba disponible.
Paso 4

Luego se calculo el factor de utilizacion. Esteédactuanto se esta aprovechando a los agentes
con los que se cuenta para atender las llamadas&st. Para poder justificar que el agente naba d
abasto (también conocido como el rebalse), éstia diebser mayor que un ochenta y cinco por ciento.
No se puede esperar un factor de utilizacion dal pior ciento, porque no son maquinas trabajando,
sino humanos. Estos no pueden trabajar a un migmo durante ocho horas y necesitan descansos.
Ademas, no seria sano para las personas laborar lasérgonomia entraria a jugar un factor muy
importante.

En este caso, se estd manejando un centro de dancad “pooling”, en donde se hace una

misma cola para los dos agentes y por lo tantauedepcombinar el tiempo entre llamadas. Es ddcir, s
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una llamada esta en la cola y no puede ser codéepta el agente 1, inmediatamente le cae al agente
Por lo tanto, para sacar el factor de utilizace&mtién es importante el nimero de agentes manejados

ya que éstos entran como variables en la formukaqadcularlo.

El factor de utilizacién permitié jugar con lafidula, en donde se pudo ver con facilidad las
consecuencias de tener uno, dos 0 mas agentesdijtsstando llamadas (ver anexo IX). En el caso de
sélo tener un agente, el factor fue mayor a 1 &l iolica que este agente por si solo no se ddahas
las llamadas abandonadas seria alarmante. Otrosréles que se calcularon en este estudio fueron las
desviaciones estandar tanto del tiempo entre llamambmo el tiempo de servicio por cliente. La naz6
de esto es, porque cada tiempo tiene su variathijdeon la desviacion estandar se logra calcular la
misma. La desviacién estandar se puede definir cehmué tan lejos esta el valor del tiempo del
promedio calculado. Luego, estos datos se utilizg@ra calcular cuanto tiempo estaria el cliente en
cola esperando a ser atendidos, ya que este valpodia ser mayor que veinte segundos por factores

de calidad de servicio.

5.1.1. Ajustes a los datos de campdson los datos que proporcioné el centro de llamatague
suficiente para hacer los calculos adecuados. Gammoenciond anteriormente, se buscaba obtener un
factor de utilizacion, el cual se desglosa en dwsglesenciales: el tiempo entre llamadas y eptede
servicio que se le da a cada cliente. El tiempsatieicio de cada cliente se obtuvo con facilidad, €l

otro dato que causé problemas.

Como se menciond anteriormente, el tiempo entnedtias no se obtuvo con facilidad, ya que
parte de los datos hicieron falta. Para entendpomentaje de los datos que hizo falta, es impteta
tener claro que las llamadas se dividen en doseptaes. El 63% corresponden a llamadas que se
convierten en pedidos es un 37% restante se debasaltas de precio, ver el estado de una orden,
llamadas que se cortan, cobertura de zonas, caitgelde un pedido o simplemente a dar una queja. A

continuacion se presenta una gréafica de la disfidbude las llamadas:

Gréfico 7: Distribucién de las llamadas entrantes

Agentes fijos vrs agentes compartidos

53% mAgentes Fijos
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De las llamadas que corresponden a los pedidose $ienen todos los datos. Fue el 37%
restante el que no se logré obtener. El prograneautiliza el centro de llamadas no despliega con
detalle a que hora entraron estas llamadas niacidn exacta. Sélo lo hace por intervalos de media
hora. Esto no es Util puesto que se necesita sahezxactitud la hora de entrada de cada llamada pa
determinar si ésta se iba a un agente fijo o dgebal no tener esta parte de las llamadas, sgipmla
siguiente solucion: obtener el tiempo promedioeetds llamadas con las que se contaba (las llamadas
que se convertian en pedidos) y a ese valor, ricétifp por 63%, con el objetivo de obtener un fiem
mas real. En otras palabras, al valor del tiemge Te rest6 su valor multiplicado por 37%, dejaasio

el 63% del tiempo promedio entre llamadas (T-(T.X7)).

El problema con hacer esto, es la falta de exalctle los datos, y al no ser el primer problema
gue se tuvo con éstos, se decidié hacer una mudstias horas pico (de 12p.m a 1lp.m y de 1lp.m a
2p.m) para determinar el tiempo entre llamadastas d®oras. El propésito de esto fue darle mayor

credibilidad a los datos, y compararlos con logwidios previamente.

Una vez hecha la muestra, se pudo obtener el dienfre llamadas real de un dia de alta
demanda (jueves) de 12p.m a 2p.m, siendo éstdmias pico del dia. Se eligi6 este dia porque es de
los dias més fuertes y es una buena representdei@uén ocupados pueden estar los agentes. A

continuacion se presentan los datos obtenidosacomuéstra:

Tabla 6: Datos obtenidos de la muestra

Variable: 12p.m &lp.n 1p.maz2p.n
P (tiempo promedio d| 2.94 minuto 2.77 minuto
servicio por cliente)

A (tiempo promedio entr| 1.78 minuto 2.81 minutis
clientes)

M (# de agentes fijo 2 2

Agentes deebals: 1 1

U (factor de utilizacior 82.60¥% 49.30%

Cvp (coeficiente de variaci¢| 0.021" 0.0203!

de P)

Cva (coeficiente de variaci¢| 0.0008! 0.0006!

de A)

Tq (tiempo de espera en | .0015 minutos = .09|.000821 minutos = .04
cola) segundos segundos
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5.1.2. Resultados del trabajo.Con los datos obtenidos de la muestra, se pudaowairsgue en
teoria los agentes todavia se dan abasto. Ademdgjos agentes fijos, los clientes practicamente no
esperan para ser atendidos. Al hacer la muestpadgeobservar que en algunos casos, a pesar de hab
un agente fijo libre, la llamada la recibe uno eleatse. Esto se debe a la forma en que esta pragoam
el sistema, en donde la llamada se coloca conegitagjue lleva méas tiempo sin hablar. Esta es ena d
las principales razones por las que la empresa fastarando tantos pedidos de rebalse. Otra
observacion fue que cuando un agente se levarsia escritorio, coloca el teléfono en auxiliar. Wea
éste regresa a su escritorio, se vuelve a ponknem pero su tiempo de estar libre se reiniooa. |®
tanto cuando haya una llamada entrante se asigharfio agente fijo o al de rebalse. Esta es otra
posible causa del rebalse. En el mes, los dosemgéjuts que la empresa tienen si se dan abast@gson
llamadas recibidas. Gracias al factor de utilizacg®e puede saber que el uso de un agente deerebals
es necesario en la mayoria de los casos. Por o, tan coincide con lo que actualmente reporta el
centro de llamadas. El factor de utilizacion gaebtuvo con la muestra de 12p.m-1p.m fue deucasi

83% y el obtenido con los datos brindados por efroede llamadas era casi de un 63%:

Tabla 7: Comparacién de los factores de utilizacion

Hore Facto de utilizacion con los datos ¢| Factor de tilizacion cor los datos d
centro de llamadas la muestra
12p.m alp.ir 62.76% 82.58Y%
1p.m a2p.r 36.14Y% 49.28%

Existe una distorsion de los datos la cual se detpge no se tiene con exactitud las llamadas
entrantes que son de consulta, sélo las que sértiemn en pedidos. A pesar que se trato de aplica
porcentaje correspondiente a los tiempos pararainel efecto de las llamadas faltantes, esto ao fu
suficiente para acercar los tiempos a los reales otros factores de utilizacion de 1p.m-2p.m foate
casi un 50% con la muestra y de 36% con el andiéibo con los datos del centro de llamadas.

Con base a los datos obtenidos de la muestrateerind que se necesitan dos agentes fijos
durante un periodo de ocho horas y un tercer agpragrabaje medio tiempo. El propésito de este
tercer agente es que cubra a los agentes cuartpesssu dia de descanso. El problema de la leaisti
de los horarios solo se enfrentaria si se camhbian&ro centro de llamadas, porque en el actuaétie
tanto personal que siempre hay alguien para calbois agentes en sus dias de descanso. Ademés, al s
un servicio prestado de su parte, esto deja deresecupacion de la empresa ya que ellos sélo gaman
los siete dias de la semana y ya es problema diebage llamadas como manejan la logistica de sus

empleados.
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5.2. Andlisis de los indicadores de calidad

5.2.1. Descripcién de los indicadores. €t indicador debe permitirnos medir de alguna maner
lo que describe. Esto es importante para, precis@npoder comparar el resultado de la observacion
que hacemos con el de otra observacién o con iaftifim de referencia.2% Los indicadores de
calidad son descriptores que se construyen conféemacion disponible y que dicen algo de los
diferentes aspectos que se tienen. Cada aspeds mmarse como una variable del servicio quesse le
da a los clientes. Es muy importante la percepd#lrcliente, ya que estos son los que deciderssi le
satisface el servicio. Es por ello su importangague éstos son una medicion que describe laadalid
relacionada a los estandares. Al medir se usarass@marametros o metas a partir de los cuales se

considera bueno o malo el resultado de la obsé&nmwaci

El primer paso fue determinar qué se queria descfara esto se debié enfocar en los
estandares de calidad. Se deseaba saber si ltgsl@mnsideraban que el servicio dado por el ceatr
llamadas era de buena calidad. Una vez que se gaéimedir, se describié y formulé el indicador
tratando de que fuera especifico sobre la calidhds@vicio a domicilio. Los indicadores se pueden
hacer cualitativos. En este caso, se enfocOd ercua$itativos porque son Utiles para describir la
percepcidn o satisfaccion del cliente. El siguignéso fue determinar la fuente de informacion. Al
necesitar los indicadores de datos para podersarmllados, es elemental saber cual va a seeitdd

de informacion para obtenerlos.

Tabla 8: Estandares e indicadores de calidad

ESTANDARES INDICADORES

Tiempo de respuesta rap Llamadas contestadas en menos de 20 sec

Tiempo de servicio rapit Duracion de las llamadas menos de 3 mir

Dar a conocer ofertas del n Agente ofrece las ofertas del mes a todo
clientes

Personal amak Panel decide qué agente es mas ar

Conocimiento sobre el produ Panel decide qué agente tiene m
conocimiento del producto

Cliente satisfecho con el servi Panel decide si esta satisfecho ™

10 “Estandares e indicadores de calidad”. Septiem{@%2http://www.gruposaludgtz.org/proyecto/pass-
gtz/calsap/Documents/Estandares-e-Indicadores-tiéa@apdf

" «Mistery Shopper”
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5.2.2. Obtencién de la informacién

5.2.2.1. Herramienta. La fuente de informacion que se utilizd en este dag un panel
conformado por diez personas, elegidas segun fl gek cliente de la empresa. En este caso no fue
necesario calcular estadisticamente como seleccdoa integrantes del panel, ya que solo se husca

enfoque cualitativo y es suficiente con el peréil diente.

5.2.2.2. MecénicaSe le solicitd a cada persona que llamara al celetitamadas actual para
hacer un pedido y que luego llamara al restautzaxteendo o mismo. La llamada hecha al restaurante
representa el centro de llamadas nuevo, que ecasiees la propuesta B mencionada a lo largotde es
trabajo. A la persona que contestd la llamada ernestaurante, se le explicé el procedimiento,
entregandole asi el mismo “script” utilizado emehtro de llamadas actual. Ademas, se le pididegie

dijeran a los clientes las ofertas del mes y quiertan una buena actitud.
Preguntas individuales hechas al panel sobre lasthadas realizadas a cada centro de llamadas:

El tiempo que se tomo el agente en contestarlarteabla ¢,fue menor a 20 segundos?
El tiempo de duracion de la llamada ¢ fue menoméndtos?

¢ Le hicieron saber las ofertas del mes?

P wDdPE

¢ Esta satisfecho con el servicio a domicilio eregaf

Preguntas hechas al panel para comparar un centroedlamadas con el otro:

¢, Qué agente se tardd menos en contestar la llamada?
¢, Qué agente fue mas amable?
¢, Qué agente sintio usted que tenia mas conocindehtoend?

¢ Qué agente pudo darle mejores recomendaciones dérdwiches?

o~ 0w PE

¢, Qué agente le brind6é un mejor servicio?

5.2.2.3. Propdsito.El propoésito de este panel fue hacer una comparatédlos factores
cualitativos que tiene el centro de llamadas acti@l una prueba piloto de lo que seria el nuewo. L
gran diferencia fue que en el nuevo, las personasitendieron a los clientes son los que ya traleja
los restaurantes, y se seleccionan solo si sdesa®llas” del restaurante, es decir, los mejdeeseste
caso, se va a crear un entorno artificial paradambles (los agentes que estaran contestandadksn
en el restaurante), ya que solo se les dio unaigdeisn del proceso, pero la capacitacion completa

sucederd mas adelante cuando ya esté en marckata de llamadas de la propuesta B. Las diez
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personas involucradas en el panel no sabian dfiagstaablando con un agente del restaurante o del

centro de llamadas actual, haciendo asi la pruétseoinetiva.

El propdsito de éste fue obtener la retroalimedtadie las personas que experimentaron ambos
escenarios, y determinar cudl les gusté mas, pérygué caracteristicas consideran elementales par

un servicio exitoso.

5.2.3. Resultados. Una vez todas las personas del panel realizara@s tied llamadas y llenaron
las preguntas mostradas anteriormente, se pudontiese qué agente dio un mejor servicio. En
general, las personas percibieron que el agentestalurante brindaba un mejor servicio, teniengo u
mayoria en las preguntas que definian la amabijlidaocimiento del menu, recomendaciones de los
sandwiches y mejor servicio brindado. Un comentpositivo para el agente del centro de llamadas
actual fue que la mayoria percibié6 mas seguridaél.eBsto fue algo que se esperaba, ya que eleagent
del restaurante no obtuvo la capacitacion necegagsaba un poco nervioso. Sin embargo, se asume
gue una vez tenga la costumbre de hacer esto corratmjo diario, todo va a ser mas facil y tendra

mas seguridad del mismo.

Para las preguntas individuales hechas al pahet das llamadas realizadas a cada centro de
llamada&’, se obtuvo que ambos agentes contestaron antggedes veinte segundos transcurrieran y
la llamada si duro un poco menos de los tres mendtdemas, ambos siguieron el “script” al pie de la
letra, y por lo tanto ofrecieron siempre las ofedal mes a los panelistas. Finalmente, comentaren
si estaban satisfechos con el servicio a domietfiogeneral, ya que cumplia con sus expectativas e

indicaban que si volverian a llamar para hacermgdido en un futuro.

El panel ayudé a determinar que una persona quédrdimjado anteriormente en los
restaurantes, estd mas familiarizado con el prodimta probado y se identifica mas que una parson
que trabaja sélo en el centro de llamadas. Adetrer® la capacidad de recomendar sandwiches, y
describir cada uno con sus ingredientes sin nea@sid leer el mend que es lo que hacen los agentes
del centro de llamadas actual. Es decir, en esideesi pueden ahorrarse tiempo porque como han
preparado tantas veces los sandwiches, sus ingreslise los saben de memoria. La amabilidad es un
factor muy subjetivo, pero se le motivé al agergkrdstaurante que tuviera un espejo frente adliey
sonriera mientras hablaba. Este es un tip de eulterservicio, en donde el tono y la actitud eregen
€s mas positiva si se estd sonriendo, a pesarlqtlierge no lo puede ver. Esto pudo ser algo que
beneficié al agente del restaurante, pero estarautte servicio si se implementaria en el centro de
llamadas actual, y por lo tanto era de gran imperéacomprobar sus efectos en el cliente.

12 Para resultados tabulados ver anexo X.
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5.3. Proyeccién de la demanda

5.3.1. Herramienta. En esta parte del trabajo se proyectd la demandapmler determinar el
tamafio necesario del centro de llamadas, que sopbrdrecimiento de las ventas a domicilio de los
proximos dos afios. Ademas, se relacion6 la dem@miaero de pedidos) con el nimero de llamadas
entrantes, y ventas (Q) para obtener un nimerxiapido del nimero de agentes necesarios por mes
proyectado. Esto se hizo usando un modelo pareogtioar con serie de tiempo buscando prever el
futuro con base a datos histéricos para el meditam (2 afios). Los prondsticos a mediano plazo son
utiles cuando hay efectos estacionales, razorapmud! se opto por hacer un pronostico que inctulger
tendencia y la estacionalidad. La base de la poidedue la serie de datos histdricos. Sin embargo,

siempre se tomo en cuenta los planes a futuro el@fmesa e ideas de todas las personas involucradas

5.3.2. Mecanica El primero paso fue obtener los datos histéregartir de enero 2,008 hasta

octubre 2,009. Los datos histdricos utilizadosdndos siguientes:

Tabla 9: Datos histéricos del nimero de pedidos

Mes # Pedidos Ventas @  Ticket prom
Jan-08 1041 124,804 119.88857
Feb-08 1048 129,424 12349618
Mar-05 1077 131,234 121.85144
Apr-08 1100 137,653 12513909
May-08 1148 141,707 12343815
Jun-08 1227 150,609 122.74572
Jul-08 1225 147 606 120.49469
Aug-08 1139 137,939 121.10536
Sep-08 1144 144,604 126.4021
Oct-08 1156 141,399 12231747
Nov-08 1176 142,404 121.09184
Dec-08 1238 145,961 117.90065
Jan-09 1262 155,345 123.09429
Feb-09 1449 169,682 117.10283
Mar-09 1427 173,877 121.84793
Apr-09 1198 146,411 12221285
May-09 1371 167,163 121.92779
Jun-09 1337 169,478 126.75991
Jul-09 1367 164,952 120.66715
Aug-09 1419 177,327 12496617
Sep-09 1376 164,622 119.63808
Oct-09 1313 163,914 124.8393

[ Promedio  122.22398 |

Se contaban con datos histéricos desde noviemB@¥.2Sin embargo, sélo se utilizaron los
datos de enero 2,008 a octubre 2,009, ya que lms dieg noviembre y diciembre 2,007 eran muy
pequefios debido a que en dichos meses dieron lagimperaciones de servicio a domicilio. Es decir,
generaban un sesgo que no es real en la proyeteidorma en la cual se relacionaron los datos fue
por medio de una regresion. Se utilizé la lineajpe representa una buena aproximaciéon al pasado y
una sencilla forma de visualizar el comportamietiolas variables tanto en el pasado como en el

futuro.
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En la grafica mostrada a continuacién, se puederedsscoémo los puntos se acercan a la linea
trazada que marca su trayectoria, indicando un odampiento lineal. Ademas, se obtuvo un
coeficiente de correlacién R de .8478 indicando exwelente relacion entre los meses y la cantiéad d

pedidos.

Gréfico 8: Demanda de sandwiches actual
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Se obtuvo el modelo para proyectar las ventas midizna ecuacion lineal (y = ax+b). Los
coeficientes a y b se obtuvieron de la regresitgalihecha para proyectar la demanda futura (\ewoan
II), donde a representa el crecimiento de las genta las ventas minimas esperadas. La ecuacion

utilizada como modelo se presenta a continuacion:
Y = 30.59x+1046.65

Esta ecuacion es el modelo que representa la demamdinidades y es la tendencia de la
misma, es decir, hacia donde va dirigida. El otnmponente que se debié determinar fue el estacional
el cual representa como se comporta la demandeer/o periodo del afio. <<Un factor estacional es la
cantidad de correccion que necesita una serie etepti para ajustarse a la estacion del afio.
Normalmente ligamos el término estacional con yrac& del afio que se caracteriza por una actividad
particular. Empleamos el adjetivo ciclico para @adicualquier periodo. Se puede calcular un factor
estacional usando los datos reales y la linea denldencia.>¥ Con utilizar este factor permite
diferenciar un mes del otro, y aproximar su comrgroiénto futuro con base al pasado. Para calcular la
estacionalidad se obtuvo la razén de datos realehkdd la tendencia. Se puede tomar como la estaci
las temporadas del afio, un trimestre o en estefeast® un mes.

Este se obtiene comparando los datos reales ciimeta de la tendencia como se muestra a

continuacion:

1 Chase, Jacobs, y Aquilamidministracion de la produccion y operaciones pana ventaja competitivd.02 edicion.
México:McGraw Hill. 2,007. Pag 545-547.
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Tabla 10: Datos reales vrs. tendencia

Mes Cantidad real Tendencia Razon Promedio
Jan-08 1041 1077.24 0.986835847  0.020083020
Feb-08 1048 1107.83 0.84580362  0.064213173
ar-08 1077 1138.42 0.84504803 0.945952843
Apr-08 100 1169.01 0.84006714  0.B80434681
May-08 1148 11949.5 0.065608566 0.09180422090
Jun-08 12T 123019 0.9874088  0.917230053
Jul-08 1225 1280.78 0.87182074 0.0058BETT4
Aug08 138 1291.37 0.BB200803  D.B5BB13613
Sep-08 1144 1321.95 0.B6538171  0.840022829
Oct-08 1156 1352.65 0.BG45818 0.80a10812
haow-08 17s 1383.14 0.85023831  0.B50238311
Dec-08 1238 1413.73 0.B7HEO7E2  0.BTLHEDTE23
Jan-0d 1262 1444 32 0.B7a76THD
Fep-0b 1445 1474 .91 0.98243283
ar-08 1427 1605.5 0.94T7B5THE
Apr-0 1148 16356.00 0.77990222
May -0 1371 1556.68 J.87500804
Jun-09 1337 159727 083705322
Jul-ds 1367 1627 .85 0.8307528
Aug-id 1418 1658.45 0.B556182
Sep00 1376 1688.04 0.B1466385
Oet-08 1313 1719.63 0.76353634
Mo -0f - - 0.B5023931
Dec-0 - - 0.87580782

Posteriormente, se calcularon las proyeccionesslpddidos para el 2,010 y 2,011 usando la
ecuacion de la tendencia y el promedio del factbactonal. En el modelo donde se mira el factor

estacional, los datos obtenidos fueron los sigagent

Tabla 11: Proyecciones de pedidos para afios 2,1l

Mes proyectade  Pedidos proyectados

Jan-13 1667
Feb-10 1776
Mar10 1773
Apr-10 1638
May-10 1771
Jun-10 1802
Jul-10 1807
Aug-10 1760
Sep-10 1727
Oct-10 1588
Naw-10 1800
Dec-10 1881
Jan-11 2004
Fab-11 2130
Mar-11 2121
Apr-11 1453
May-11 2108
Jun-11 2138
Jui-11 2133
Aug-11 2073
Sep-11 2038
Oct-11 1985
MNov-11 112
Dac-11 2202

Con los pedidos proyectados, se pudo calcular mlendl de llamadas entrantes proyectadas.
Como se mencioné anteriormente, el 63% de las amae convierten en pedidos. Por lo tanto, para
obtener el numero total de llamadas entrantes ptagas, se dividié el nimero de pedidos proyectados
entre 0.63. Es decir, para vender un menu (se agumen pedido es equivalente un mend) hay que

recibir 1.63 llamadas. Por lo tanto, para alcafedemanda, las llamadas deben ser mas.
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Tabla 12: Llamadas proyectadas para afios 2,010y 2,

Mes Proyectade Llamadas Proyectadas Diferencia % de Cambio

Jan-10 2645

Feb-10 2819 174 6%
Mar-10 2815 -4 0%
Apr-10 2599 215 -8%
May-10 2812 212 8%
Jun-10 2860 48 2%
Jul-10 2868 8 0%
Aug-10 2793 75 -3%
Sep-10 2742 -52 2%
Oct-10 2630 62 2%
Nov-10 2857 178 6%
Dec-10 2986 128 4%
Jan-11 3181 196 6%
Feb-11 3381 199 6%
Mar-11 3366 -15 0%
Apr-11 3101 -266 9%
May-11 3346 245 %
Jun-11 3394 49 1%
Jul-11 3396 1 0%
Aug-11 3300 -96 -3%
Sep-11 323 69 2%
Oct-11 3151 -80 -3%
Nov-11 3353 201 6%
Dec-11 3496 143 4%

Cambio Total 25%

Una vez obtenido el nimero de llamadas proyectagashtuvo el nimero de llamadas por dia
al dividir la primera de éstas dentro de 30 (sedt@amo valor promedio que hay 30 dias en un mes).
Basado en datos histéricos, se encontré que eRZ3de las llamadas entrantes son de 12p.m a 1p.m.

Luego, con esto se calculd el porcentaje de llasgda entraban a la hora pico.

Tabla 13: Llamadas entrantes proyectadas de 12fpma

Llamadas de
Mes Proyectade Llam/dia 12pm-ipm

Jan-10 §8.180009 20.73893812
Feb-10 93.972012 2210221716
Mar-10 93.622494 22 06705066
Apr-10 66.643041 20.37844321
May-10 93.725183 22044163

Jun-10 95.331263 2242191311
Jul-10 95597395 22 48450738
Aug-10 93111536 21.89983337
Sep-10 91.385595 21.49389185
Oct-10 69332068 21.01090247
Mov-10 95249296 2240263439
Dec-10 99.518633 23.40678252
Jan-11 106.04968 24 94288416
Feb-11 112.69917 26.50684578
Mar-11 112.21442  26.39283271
Apr-11 103.35459 24 30900061
May-11 111.51676  26.22874193
Jun-11 113.14591 26.61191788
Jul-11 11318785 26.62178117
Aug-11 10898583 2586866663
Sep-11 107.7007  25.33120574
Oct-11 10504677 2470699923
MNov-11 111.76283 26.26661826
Dec-11 116.52663 27.40706267

El agente no consume esta hora Unicamente reciitachadas, sino que también hace
llamadas a los restaurantes para confirmar la oRi@nlo tanto, se calcul6 el tiempo real dispaniplie

éste tiene para contestar llamadas mediante lestgdérmula:

Tiempo disponible (60 min.) — Tiempo ocupado canéindo 6rdenes = Tiempo real disponible
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Una vez se obtuvo el tiempo real disponible, saifiventre el nimero de llamadas entrantes

de 12p.m a 1p.m para obtener la frecuencia déalmstlas. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 14: Frecuencia proyectada de las llamadaardas

Mes Proyectado Min. Ocupado Min. disponible Frecuencia x hora

Jan-10 13.89575854 46.10424146 2.222969094
Feb-10 14.8084855 45.1915145 2.044659781
Mar-10 14.78492394 45.21507606 2.048985919
Apr-10 13.65355695 46.34644305 2274287715
May-10 14.76958921 45.23041079 2.051808943
Jun-10 15.02268178 44 97731822 2.00595364
Jul-10 15.06461995 4493538005 1.998504094
Aug-10 1467268836 45.32711164 2.069746574
Sep-10 14.40090754 45.59909246 2121480737
Oct-10 14.07730465 45.92269535 2.185660298
Nov-10 15.00976504 4499023496 2.008256447
Dec-10 15.68254429 44 31745571 1.893359571
Jan-11 16.7117324 43.2852676 1.735495674
Feb-11 17.75958667 42.24041333 1.593566193
Mar-11 17.68319791 42.31680209 1.603344459
Apr-11 16.28703041 43.71296959 1.798221584
May-11 17.567325709 4242674291 1.617566829
Jun-11 17.62998498 4217001502 1.564628933
Jul-11 17.63659339 42.16340661 1.563793599
Aug-11 17.33200664 42.66799336 1.649408297
Sep-11 16.97190784 43.02809216 1.698619979
Oct-11 16.55368948 43.44631052 1.758461645
Nov-11 17.61203423 42.38796577 1.612530199
Dec-11 18.36273199 41.63726801 1.519216726

La frecuencia por hora se utilizé para calculafaetor de utilizaciéon. A partir del 85% se

recomienda contratar a otro agente fijo, porcemagese alcanzaria en enero 2,011.

Tabla 15: Factor de utilizacién y nUmero de agenéegsarios

Mes Proyectado Fact. Ut. # Agentes

Jan-10 0.674773214 2
Feb-10 0.733618382 2
Mar-10 0.732069453 2
Apr-10 0.659547158 2
May-10 0.731062219 2
Jun-10 0.747774011 2
Jul-10 0.750561385 2
Aug-10 0.724726303 2
Sep-10 0.707049988 2
Oct-10 0.686291461 2
Nov-10 0.746916561 2
Dec-10 0.792242542 2
Jan-11 0.864306389 3
Feb-11 0.941285029 3
Mar-11 0.935544444 3
Apr-11 0.834157488 3
May-11 0.927318719 3
Jun-11 0.946593849 3
Jul-11 0.947093107 3
Aug-11 0.909417033 3
Sep-11 0.883069797 3
Oct-11 0.853018321 3
Nov-11 0.930215137 3
Dec-11 0.987350899 3

Conocer el numero de agentes necesarios, permigmearblos costos que se tendran y las

inversiones que se deben hacer. Finalmente, selaalo las ventas a domicilio a futuro en quetzales
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mostradas en la gréafica a continuacion. Estas fuetienidas al multiplicar el nimero de pedidos

proyectados por el ticket 0 mena promedio (fue d2ZR2).

Grafico 9: Ventas proyectadas para afios 2,01031260 quetzales
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Gréfico 10: Pedidos y llamadas proyectadas para 2/8d0 y 2,011
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5.3.3. Demanda independiente. 42 demanda tiene dos fuentes basicas: la demanda
dependiente y la independiente. La dependienta derhanda de un producto o servicio que se deriva
de la de otros productos o servicios. Este tipdetaanda interna no requiere prondéstico alguno, sino
simplemente de una tabulacién. La independienta ésmanda que no se deriva directamente de la de
otros productos.>* En este caso, se esta tratando con una demarefgeiriente, siendo esto algo
positivo, ya que se pueden tomar distintas accigraea aumentarla. Por ejemplo: presionar a los
vendedores, incentivar a los clientes a compraajarblos precios o hacer promociones y hacer
campafias publicitarias. Actualmente, la empresalestiendo mucha mas publicidad dando a conocer
sus nuevos menus econdmicos tanto individuales ¢amitiares. Acciones asi son las que ayudaran a

levantar la demanda de los pedidos tanto de |tsurasmtes como los de a domicilio.

14 Chase, Jacobs, y Aquilamidministracion de la produccion y operaciones pana ventaja competitivd.02 edicion.
México:McGraw Hill. 2,007. P4g 522.



6. ANALISIS DE LAS PROPUESTAS
6.1. Andlisis cualitativo.

El andlisis cualitativo se obtuvo a través de umaaia entre una reunién con gerentes y las
opiniones de los panelistas. Este permite anal@srdos diferentes opciones de una manera no
numeérica. Es decir, da un enfoque a las caradtadstie cada centro de llamadas que determinan si
éstas son buenas o malas para la empresa. Estadehrandlisis enumera las ventajas contra las
desventajas para la empresa del plan A que seeafieentro de llamadas actual, o al plan B qua es

opcién alterna de cambiarse a otro.

6.1.1. Ventajas y desventajas de la propuesta A
Ventajas
No se pagan almuerzos al personal que trabajacameb de llamadas.
Despreocuparse internamente por la recontrataeipedsonal.

No se paga el espacio fisico ni supervision de agédate.

P wDdPF

No se debe hacer una inversién inicial.

Desventajas
1. Existe mucha rotacion del personal de parte déf@ele llamadas. Esto hace que los agentes le den

un servicio regular a los clientes y que no terggmcultura de servicio que los trabajadores de los
restaurantes si poseen.

2. Los agentes del centro de llamadas no se siergetifidados con la empresa.
Los agentes del centro de llamadas conocen muy eb@ooducto, incluso algunos ni lo han
probado.
Existe poca motivacion para el personal y no hagioriento para las personas.

No se cuenta con un numero telefonico del seraaomicilio propio de la empresa.

6.1.2 Ventajas y desventajas de la propuesta B
Ventajas
Reduce la rotacion del personal.
Crea una mejor cultura y motivacién a los empleados

Brinda un crecimiento interno a los empleados,y@s ascienden de sus puestos anteriores.

P w0 DdPE

Permite tener personal mas capacitado y con comdion del producto, ya que trabajaron
previamente en los restaurantes. Esto es imponpamtgie en una industria de comida rapida, todo

gira alrededor de la operacion.

29
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5. Menos tiempo empleado en entrenamiento y consezmente menos costos. Ademas, el costo de
errores que cometen los empleados nuevos durasterimeros 2-3 meses, la papeleria y el
entrenamiento en si, es de aproximadamente Q2500.00

6. En los tiempos ociosos, pueden realizar llamadas alientes para que brinden retroalimentacion
sobre el servicio y el producto. De esta forma,caeo podra contar con una herramienta de
sondeo para los clientes y asi buscar manerappdes vender mas.

Las condiciones de trabajo en un centro de llamsaolasnejores que las del restaurante.
Menos tiempo y dinero empleado en buscar persaesion
Contar con gente con un nivel educacional mas alto.

10. El personal ya cuenta con una cultura de servidecw@ada, la cual normalmente toma bastante
tiempo adquirir.

11. Da status ante los deméas empleados, convirtiéredoaaa aspiracion venir a trabajar a la oficina.

12. Conseguir un numero telefénico propio de la emprgaajue se cuenta con un sistema de planta
telefénica E1. Ademas, permite una mejor y mas &cnunicacion dentro de la empresa, teniendo
suficientes extensiones disponibles para agregameéro del centro de llamadas.

Desventajas

1. Se debe hacer una inversion inicial de aproximadér6,819.00.

2. Pueden surgir problemas con el software respestidfancionamiento.

3. El manejo de los costos de transicion: negociaret@entro de llamadas actual el permitir dejar un
mensaje conteniendo el nuevo nimero telefénico pasaclientes que llamen al servicio a
domicilio.

4. Larecontratacion del personal para que reempladas personas que se moveran del restaurante al
centro de llamadas. Se tomarian a los mejores adgdede los restaurantes como principales
candidatos.

5. Recurrir a costos adicionales debido al benefieioatimuerzo que da la empresa (en el centro de

llamadas anterior este beneficio no se incluia).

6.2. Andlisis financiero

El andlisis financiero se hizo para las dos praasesue se tenian. La primera es contratar a un

nuevo agente fijo con el centro de llamadas acyuld,segunda cambiarse de empresa para tener a su

propio personal dentro del centro de llamadas peronecesidad de hacer una inversion inicial de

Q55,916.00 Para la propuesta B se calcul6 el yabsente neto, y la mejor opcién se determiné &on |

gue tuviera el menor valor.

30
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La esta

incurriendo en gastos mensuales por el centraad®aliias entre Q14,000.00 y Q15,000.00 (ver tabla 9).

6.2.1. Costos del contrato actual y de la propuesta empresa actualmente

Esto se debe a que una gran parte de las llamsidesstendo cobradas como rebalse, y esto incrament
los egresos. A continuacidén se muestra una talldosamontos pagados al centro de llamadas actual d
abril a julio del 2,009.

Tabla 16: Costos actuales

Costos actuales

Mes Costos agentes fijos (Q) Costos rebalse (Q) to€digos (Q) | Costos totales (Q
Abril 8,660.00 4,493.00 1,378.00 14,531.00
Mayo | 8,660.00 5,096.00 1,378.00 15,134.00
Junio 8,681.00 4,814.00 1,378.00 14,873.00
Julio 8,787.00 5,030.00 1,378.00 15,195.00

Como se puede apreciar, con el contrato que rse éitualmente con el centro de llamadas, los
costos por rebalse varian entre 31% a 34% de kissdotales. El costo total promedio del contrato

actual es de Q14,935.00. Ahora, al consideraritagoa propuesta (A), la cual es contratar a un muev

agente fijo los costos son los siguientes:

Tabla 17: Costos de un tercer agente fijo

Costos con un tercer agente fijo

Mes

Costos agentes fijos (Q)

Costos de rebals

Q)

Costos fijos (Q)

Costos otales

Q)

Indefinido

13,013.00

747.00

1,378.00

15,138.00

En este caso, s6lo con tener un agente fijo massi@erar los costos de rebalse que en este
caso si disminuirian) pero dada la manera quepestitamado el sistema utilizado por el centro de
llamadas, es casi imposible volver este valor deoo.lo tanto, asumiendo un costo de rebalse ogrcan
del 5% de los costos totales (costo total promedidQ14,935.00 por 5%) se obtiene un valor de
Q747.00. Como resultado se tuvieron costos totabgmres por Q203.00 mensuales, a los que se estan

incurriendo actualmente.

Otro punto importante de recalcar es que segunulestra obtenida no hay necesidad de un
tercer agente todo el dia, ya que el factor deadildn de los dos actuales es de 82.60% en larhasa
fuerte del dia (12p.m-1p.m) y de 49.30% de 1p.np.en2Es decir, todavia se dan abasto siendo solo
dos y por lo tanto no convendria contratar a ajenge porque los costos no disminuirian.
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6.2.2. Costos de la propuesta BPara esta propuesta, primero se determiné el nldecagentes
a contratar. De acuerdo al estudio s6lo se nenediis, pero como éstos tienen que descansar @n dia
la semana, se debe contratar a un tercero qugetraledio tiempo para que ayude a contestar llamadas
en los dias de descanso de los otros agentesnadl] &ste tercer agente si trabajard en horasypico
conforme vaya creciendo el nimero de llamadas ®mpiéximos meses, su factor de utilizacién sera
mayor. Los dias de descanso para los tres agentbsterminaron usando la grafica que se presenta a

continuacion:

Graéfico 11: Ventas promedio diarias

Ventas promedio diarias (cdad)

Lunes
—— Martes
Miércoles
Jueves
== Viernes
Sabado
e==t==Domingo

20

T T T T T T
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio

Como se puede ver, los dias que menos se recidmaadhs son sabado, domingo y lunes. El
dia martes seria otra opcién para descansar yaugoemportamiento no es muy diferente al del lunes.
Consecuentemente, se tienen mas llamadas los diaesy los tres agentes estaran con un poco de
tiempo ocioso pero brindando un buen servicioiaht y sin abandonar llamadas. Las horas labsrada
permitidas en la semana son 44, y para el de niiediqgpo son 22 horas. Con esto se hizo un plan de

trabajo para los tres agentes que se presentdiauamion:

Tabla 18: Plan de trabajo para tres agentes

Agente Dias laboradc Dia de Descan:
1 Lunes — viernes y medio di¢| Domingc
del sabado
2 Lunes — viernes y medio di| Sabad
del domingo
3 Sabado, domingo y 6 horas| -
viernes
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El propésito de hacer este plan de trabajo, fumegontratar al tercer agente tiempo completo,
ya que los costos subian demasiado y su utilizabi@ra ser muy baja. Sus 22 horas semanales se
dividen en 8 horas los sabados, 8 horas los domipgohoras los viernes (puede cambiarse a otro dia

si es necesario).

El siguiente paso fue el calculo del ahorro mendtiatosto mensual para la nueva propuesta
es de Q11,431.70, compuesto por el costo que page a cada agente, su supervision, el costo del

almuerzo y la reserva por la indemnizacion (vealtieen Tabla 19).

Tabla 19: Costos mensuales para dos agentes fijns ynedio tiempo

Costo unitari Costo tote
Pago mensual por cada age| Q3,069.1 Q7,672.8
(2.5)
Supervision mensual por ca| Q820.0( Q2,050.01
agente (2.5)
Almuerzo mensual por cal| Q460.0( Q1,150.01
agente (2.5)
Reserva por indemnizaci(| Q223.5¢ Q558.9(
(9.72% x sueldo)
Total por 2.5 agent Q11,431.7

La razon por la que sélo se estan incluyendo estst®s es porque al ser una negociacion con
una empresa familiar, otros costos como de infnagistra 0 conexiones no se cobraran. Las
prestaciones de bono 14, aguinaldo, vacacioneswyspiin patronal del IGSS ya estan incluidos en el
pago mensual por agente. Una vez obtenido el costsual de la nueva propuesta, se calculé con los
costos incurridos actualmente. Teniendo una fagiwoanedio de los Ultimos meses de Q14,935.00
como se menciono anteriormente, y un costo mepsualesta nueva propuesta de Q11,431.70, se tiene

un ahorro mensual de Q3,503.30.

Para tomar esta propuesta se debe hacer una énweénitial de Q55,916.00. Al ser una
cantidad significativa de dinero, la empresa hanigréstamo para obtenerlo, siendo la tasa deémter
del 12% anual. El VPN se calculé en periodos de doeses, utilizando los datos de la proyecciémade |
demanda para calcular los futuros factores deatildn. La razén de esto fue para determinar en qué
punto se necesita contratar a un agente fijo atitioLos resultados de los nuevos factores de

utilizacion para los primeros doce meses son psestes:
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Tabla 20: Nuevo factor de utilizacion |

Factor de
Hora utilizacion™
12p.m-1p.m 79.22%
1p.m-2p.m 70.50%

Como se puede ver en la Tabla 20, un 79.22% derfat utilizacion calculado con dos
agentes esta en lo tolerable, porque se tieneuldaage un tercer agente en el dia mas fuerte.t&idga
factor de utilizacién se calculdé con dos agentes fporque es el peor escenario que se puede tener
dentro de la semana. Sin embargo, en algunos id&stendria la ayuda del tercer agente durante la

hora de almuerzo, reduciendo un poco mas el faetatilizacion.

Al quedarse igual el nimero de agentes necesan@s\te el primer afio, (dos agentes fijos y
uno medio tiempo para cubrirlos en sus dias deadss§, el ahorro mensual también permanece

constante. Los resultados del VPN para el primersafpresentan a continuacién en la Tabla 21.

Tabla 21: Valor Presente Neto para meses 0-12

Primera Inversié $(6,819.0C
Segunda Inversic $(488.10
Ahorro mes ! $423.00
Ahorro mes : $418.81
Ahorro mes ¢ $414.67
Ahorro mes ¢ $410.56
Ahorrc mes ¢ $406.50
Ahorro mes ¢ $402.47
Ahorro mes $398.4¢9
Ahorro mes ¢ $394.54
Ahorro mes ¢ $390.63
Ahorromes 1( $382.94
Ahorro mes 1. $382.94
Ahorro res 1. $(108.95

Para el mes 12 se tiene un valor negativo en la,tgh que se debe hacer una re-inversién de
$550.00, como se menciond en las propuestas. Estel® a que al inicio del segundo afio se necesita
contratar a un tercer agente fijo, y por lo tantoles debe comprar una computadora, teléfono y
“headset”. La necesidad de otro agente surge deulsos factores de utilizacion calculados pasediel

2,011 mostrados a continuacién en la Tabla 22:

5 Factores de utilizacién tomados de la proyecciéladiemanda para diciembre 2,010.
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Tabla 22: Nuevo factor de utilizacion Il

Factor de
Hora utilizacion™®
12p.m-1p.m 86.43%
1p.m-2p.m 76.71%

Como se puede observar en la tabla, el factortitizagion ya justifica la contratacion de un
tercer agente, por lo que en este caso, se terBldgantes fijos y uno medio tiempo. De nuevaalot

del agente de medio tiempo es cubrir a los otrestag en su dia de descanso.

Consecuentemente, se volvié a hacer un plan dagjdrphra los agentes mostrado a continuacion:

Tabla 23: Plan de trabajo para cuatro agentes

Agente Dias laboradc Dia de escans
1 Lunes - viernes y medio di| Domingc
del sdbado
2 Lunes - viernes y medio dii| Sabad
del domingo
3 Martes— viernes, domingo, | Lunes
mediodia del sabado
4 Sabado, omingo y 6 horas ¢| -
lunes

Al tener un nuevo nimero de agentes, el ahorro ma¢rcambia a partir del segundo afio.
Como costos mensuales del centro de llamadasmigeia propuesta se tienen Q16,126.18 compuesto

por el costo que se le paga a cada agente, swisigery el almuerzo de los mismos.

16 Factores de utilizacion para enero 2,011, dondedtmses superan el 85% permisible para contrater @gente fijo
adicional.
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Tabla 24: Costos Mensuales para tres agenteg/fijo® medio tiempo

Costo nitaric Costo otal
Pago mensual por cada age| Q3,069.1. Q10,863.7
(3.5)
Supervision mensual por ca| Q820.0( Q2,870.01
agente (3.5)
Almuerzo mensual por cal| Q460.0( Q1,610.01
agente (3.5)
Reserva por indemnizaci(| Q223.5¢ Q782.4t
(9.72% x sueldo)
Total por 3.5 agens Q16,126.1

Para aproximar el costo mensual que se incuriiniget centro de llamadas actual, se aproximé
a contratar 4 agentes fijos. Esto se debe a qeéstaretapa, el centro de llamadas estaria manegando
agentes fijos con rebalse. Sin embargo, al no pealeular con exactitud el rebalse, se redondeé a 4

agentes fijos. Como se vio anteriormente, los sod2 agentes con rebalse y 3 agentes fijos es muy

similar (una pequefia diferencia de Q203.00).

Por lo tanto se tomaron como costos mensuales Qa.9@2conformados por:

Tabla 25: Costos mensuales de un cuarto agente fijo

Costos con un cuarto agente fijo

Mes Costos agentes fijos (Q) Costos de rebalse

@ostos fijos (Q)

Costos otales

(®)

Indefinido | 17,352.00

747.00

1,378.00

19,476.00

El ahorro mensual para el inicio del segundo aitade Q3,349.82, obtenido de la resta de
Q19,476.00 menos Q16,126.18. Este ahorro menstralapece constante durante el segundo afio, ya

gue no hay necesidad de contratar a otro agenémtdueste periodo. A continuacién se muestran los

resultados del Valor Presente Neto para los mes@g.1
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Tabla 26: Valor Presente Neto para meses 13-24

Ahorro mes 1: $358.95
Ahorro mes 1: $355.3¢
Ahorro mes 1! $351.87
Ahorro mes 1t $348.3¢
Ahorro mes 1° $344.94
Ahorro mes 1¢ $341.53
Ahorro mes 1! $338.14
Ahorro mes 2( $334.8C
Ahorro mes 2: $331.48
Ahorro mes 2: $328.2C
Ahorro mes 2! $324.95
Ahorro mes 2: $321.73

Dos afios después de haber hecho la inversionfweoaln VPN de $1,089.87 o de Q8,936.96.
Siendo éste positivo, indica que si es recomendadnder la inversion, ya que producira ganancias

gracias al ahorro mensual que se obtiene.

6.3. Discusion de resultados

6.3.1. Cualitativos.Para estudiar la parte cualitativa se solicitylada de un panel para comparar
el centro de llamadas actual con una prueba pdetto que seria el nuevo. Ademas, se listaron las

ventajas y desventajas de cada propuesta.

Como resultados del panel, se obtuvo que las pesquercibieron que el agente del restaurante
brindaba un mejor servicio, ya que obtuvo la mayalé las preguntas a favor que involucraban la
amabilidad, conocimiento del menu, recomendacidedss sandwiches y mejor servicio brindado. Por
otro lado, el centro de llamadas actual obtuvoraagoria en tardarse menos en contestar la llargada,
algunos comentaban que sintieron una mayor segudiel@se agente. Esto no fue un factor sorpresa ya
gue el agente del restaurante no obtuvo la capaunitaecesaria. Todo es cuestion de tiempo enague |
agentes reciban la capacitacion adecuada y seuadwrgn a su nuevo trabajo. Para la otra partage |
preguntas, se obtuvo que ambos agentes conteat#emde que los veinte segundos transcurrieran vy |
llamada si estuvo dentro del rango de los 3 min#tdemas, ambos siguieron el “script” al pie de la
letra, y ofrecieron las ofertas del mes. Por Ulfitas personas mencionaron que si estaban satisfech

con el servicio a domicilio en general.

Gracias al panel, se logré determinar que unaopargue ha trabajado anteriormente en los
restaurantes, esta bien familiarizado con el priogdo ha probado y se identifica mas tanto con la
empresa como con el producto que las personasalamractualmente en el centro de llamadas.

Ademas, el personal de los restaurantes tieneaplacdad de recomendar sandwiches (puesto que los
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han probado), y describir cada uno con sus ingnéziesin necesidad del menul. La amabilidad es un
factor muy subjetivo, pero seria un programa mugoirrante de inculcar en los nuevos agentes del
centro de llamadas. Se estaria lanzando una camgmfeultura de servicio, en donde se les
introducirian tips mensuales para brindarles urelexte servicio a los clientes. Como se mencioné
anteriormente, a los agentes del restaurante sei¢fr$0 que tuviera un espejo en frente y queismnr

mientras hablaban. Esto ayuda a que su tono deeaomas amigable hacia el cliente.

La siguiente parte del andlisis cualitativo erdisthdo de las ventajas y desventajas de cada

plan. Entre las numerosas opciones, las més inmtesta considerar son:

Tabla 27: Ventajas y desventajas de cada propuesta

Plan o ropuest Ventajas masmportante Desventajas méimportante

A 1. Despreocupars 1. Existe mucha rotacion d
internamente por la personal de parte del centrg
recontratacion del personal, de llamadas.

2. No se debe hacer una 2. No se cuentacon un niimerp
inversion inicial. telefénico del servicio a

domicilio propio de la

empresa.
B 1. Permite tener personal m 1. Se debe hacer una invers
capacitado, con inicial de aproximadamente
conocimiento del producto Yy $6,819.00.
menor rotacion. 2. lLa recontratacion del
2. Conseguir un namerp personal para que
telefébnico propio de la reemplacen a las personas
empresa, ya que se cuenta que se moveran  del
con un sistema de planta restaurante al centro de
telefénica E1. llamadas.

Como se puede observar, tener un nimero telef@namo y un personal mas capacitado son
caracteristicas elementales que se desean obtahegiael nuevo centro de llamadas. El problema ¢
tener un nimero ajeno son los costos en los ginewaen por dar a conocer éste, cuando ni siqeigra
propio de la empresa. Poco a poco, este numefériele se ha dado a conocer, pero éste le pertenece

al centro de llamadas actual. Es decir, en el mtormgue se cambie de empresa, el nimero del servicio
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a domicilio cambiara, formando parte del serviclodén el que actualmente cuenta. Basicamente, se le
asignara un nuamero de extension de la planta Ekraicio a domicilio, permitiendo asi una facil

comunicacion con el centro de llamadas, oficinasrakes y los restaurantes.

El tener personal mas capacitado, con conocimidakgroducto y una mayor identificacion
con la empresa, no sélo va a mejorar la relacioni@® clientes sino que ademas disminuira la rétaci
del personal. Al haber laborado previamente enrdéssaurantes, los agentes conoceran todos los
productos y tendran la capacidad de recomendarkss alientes. Finalmente, tener que realocar al
personal de los restaurantes al centro de llamagmasjitird un ascenso para estos y una nueva
contratacién para reemplazar estos puestos. Estioucr mejor ambiente laboral y una motivaciéon para
los empleados, ya que las condiciones de un cdatbamadas son mejores que las de los restaurantes
A pesar de que existiran nuevos costos por la @iaaidn de nuevas personas, éstas seran elegidas
segun el perfil de la empresa, encajando mejoraeéietla misma. A pesar de la inversion inicial gee
debe de hacer, la propuesta B aln es viable, yasiaese recupera al afio y medio de hacerla. Gracia
la informacién obtenida del panel y de la compamcéntre ventajas y desventajas de las dos
propuestas, basado en las caracteristicas cuaage recomienda la propuesta B. Con ésta sa busc
principalmente un personal mas identificado coantgpresa, menor rotacion de los mismos, una mejor
atencion al cliente, y un ndamero telefénico quam@rparte de la planta E1 que permita una facil

comunicacion.

6.3.2. Financieros. Se hizo una comparacion de los costos actualesdio de llamadas con dos
agentes fijos y rebalse vs. tres agentes fijosd&ificd que la diferencia entre uno y el otroaran
muy grandes. Y el tener a tres agentes fijos ncus®lia con el objetivo de obtener por lo menos un

diez por ciento de ahorro mensual.

El analisis financiero de la propuesta B consistidobtener el Valor Presente Neto de la
inversion a realizar para cambiarse a otro cerdrtbathadas. Calcularlo para el primer afio fue denci
puesto que se tenian los costos del centro de disnactual y los del nuevo. Los costos en éste
permanecieron constantes, ya que se analizo éintepto de las llamadas en periodos de doce meses,
y a pesar del incremento, el nimero de agentes podhtenerse igual. Sin embargo, para el segundo
afio era necesario contratar a un agente adici@raéndo asi que incrementar tanto los costos del
centro de llamadas actual como el del nuevo. Estosalcularon con base al nimero de agentes
necesario basado en los factores de utilizaciorspids de dos afios, la inversiobn se recupera,
obteniendo asi un VPN positivo. Al tener estos Itadas, es recomendable para la empresa tomar la

propuesta B, ya que no solo se tienen los eleméimascieros a favor, sino los cualitativos también



7. CONCLUSIONES

7.1 Se determin6 mediante la comparacion de los cgstb¥PN, que la mejor opcion para la empresa
es la propuesta B, ya que permite un ahorro mayh0%. Ademas, tendria menos rotacién del
personal y empleados mas motivados e identificadasla empresa, que a la larga brindarian un
mejor servicio al cliente.

7.2 Los datos brindados por el “call center” actuahlkah incompletos, causando que los factores de
utilizacion fueran muy bajos y no coincidian congoe se le estaba cobrando a la empresa.
Consecuentemente, no se utilizaron como indicadpega obtener el nimero de agentes a
contratar, sino que se hizo una muestra que pérobitener datos mas reales.

7.3 Los factores mas importantes que estan causantusates rebalse, fueron identificados durante la
realizacion de la muestra. Estos son:

 La manera en que esta disefiado el programa, nolezsigprioridad de asignar las
llamadas entrantes a los agentes fijos. La llansadasigna al agente que lleva mas
tiempo disponible transcurrido.

» Al colocarse el agente en “aux” en caso se levdetesu escritorio, su tiempo de
disponibilidad se reinicia, perdiendo el tiempadilgue tenia antes de retirarse de su
lugar.

7.4 El servicio a domicilio es esencial para la empmsiesea ser un fuerte competidor en el mercado

guatemalteco. Ya que todos los restaurantes gigeiséficaron como la competencia mas fuerte (a

excepcion de Burger Kii®) lo tienen. Ademas, el poco espacio de parquelmemnestaurantes

(identificado como una debilidad en la matriz FOpAEde ser contrarrestada con la existencia del

mismo.
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8. RECOMENDACIONES

8.1 Se recomienda cambiar de “call center” (op@&pnya que se obtuvo un VPN positivo y permite

un ahorro econémico entre el 17% y 23% para logimds dos afos.

8.2 Se recomienda darle la capacitacion necedgrasonal, para que brinden un buen servicioeSe |

debe dar seguimiento a la capacitacion, para gexcklente atencion al cliente perdure y se prepare

para el futuro crecimiento de la empresa.

8.3 Se recomienda que la empresa continle hac@ondwmwciones de sus menus y haga publicidad para

darlos a conocer. Esto ayudara a levantar la desrtantb de los restaurantes como la del servicio a

domicilio.

8.4 Se recomienda explotar y transmitir a los téietas siguientes fortalezas y oportunidades

encontradas en la matriz FODA:

Excelente servicio que busca la satisfaccion dehid

Estandares rigurosos y calidad del producto

Crecimiento anual que permite la abertura de nusvasrsales

Introduccion de nuevas lineas de productos méasasagae satisfagan las necesidades de

otros mercados
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10. ANEXOS

Anexo | — Diagrama del proceso con cola de espéaa gcuaciones utilizadas para el estudio de colas
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Ecuaciones utilizadas

U =P/(A*M)

CVa= deswestandaft)/ mediqt)

CVp = deswestandaft.servicig / medigt.servicio

JaM+1)-1 2 2
U Cva® +Cvp

Tg=(P/M)* ) *

a=(PIM)* () )

T=Tq+P

1

lg==*T

q A q

lp=U*M

I =lIlg+Ip

Variables:

A = el tiempo promedio entre llegadas (t es laaldé aleatoria, a es la media de t)
P = el tiempo promedio de servicio por cliente

U = factor de utilizaciéon
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CVa = coeficiente de variacion de tiempo entredbiag
CVp = coeficiente de variacién del tiempo de séovic
Tq = tiempo de espera en la cola

T = tiempo de ciclo

Iq = flujo de la cola de espera

Ip = flujo de la tasa de servicio

Anexo Il — Datos obtenidos de la regresion lineal

SUMMARY OUTPUT

Regression Statistics
Multiple R 0.847755259
R Square 0.718688979
Adjusted R Square 0.704623428
Standard Error 69.30116682

Observations 22
ANOVA

df 55
Regression 1 2453947837
Residual 20 96053.03444
Total 21 341447 8182

Coefficients Standard Emor

Intercept 1046.649351 30.58727684

X Variable 1 16.64709204  2.328875457

Anexo Il — Gréfico del porcentaje de llamadas estadas por agentes de rebalse vrs. agentes fijos
actualmente

Agentes fijos vrs. agentes compartidos

47%
[ Agentes Fijos
M Agentes Compartidos
53%

Llamadas procesadas Agentes fijos vs. agentes compartidos
Agentes fijos 1330
Agentes compartidos 1190
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Anexo IV — Muestra de las llamadas de 12p.m — 1p.m

MUESTRA 12P.M a 1P.M

Tiempo entre

Hora inicio Llamadas Duracion Contestadas por agentes fijos 21
12:00:00 | - 2:50 Contestadas por rebalse 6
12:00:29 0:00:29 3:45 Pedidos 19
12:01:22 0:00:53 3:00 Consultas 8
12:07:39 0:06:17 1:30
12:12:49 0:05:1¢ 1:10
12:13:42 0:00:53 7:10
12:13:48 0:00:06 4:32
12:14:29 0:00:41 4:23
12:18:21 0:03:57 2:16
12:20:37 0:02:14 3:50
12:22:28 0:01:51 3:24
12:29:06 0:06:34 2:29
12:34:00 0:04:54 2:07
12:35:06 0:01:04 2:46
12:36:38 0:01:37 0:59
12:37:43 0:01:04 1:09
12:37:49 0:00:04 3:00
12:44:12 0:06:23 3:50
12:45:50 0:01:34 1:32
12:51:27 0:05:37 1:25
12:54:12 0:02:45 3:38
12:57:09 0:02:57 0:28
12:57:28 0:00:19 3:54
12:58:05 0:00:37 4:32
12:58:32 0:00:27 0:10
12:59:38 0:01:04 2:14
13:00:32 0:00:54 2:00

T.entre llamada 0:02:20

T.servicio 2:56
Llamadas a rest 1P
Tiempo x
llamada 0:45
Total restaurante 14:15

Anexo V — Resumen general del reporte brindadcepoentro de llamadas actual Gnicamente con

el 63% de las llamadas entrantes para un mes éespeci



AvgSpeed Ans | AvgAbanTime | ACDCalls | Avg ACDTime | AbanCalls | MaxDelay | Extn Out Calls Total Pedidos
09 1:13 2402 2:48 131 6:37 1455 1370
12 1:21 78 2:30 15 4:08 15 a8
38 2:16 a5 2:41 26 g6:37 28 58
114 2:02 a2 315 B 511 ar g2
:02 3149 55 3:02 1 318 a4 35
103 a 63 2:44 0 18 47 38
:08 103 85 2:48 3 2:42 10 48
113 a7 7H 2:54 2 2:15 a5 34
08 117 a5 2:54 5 3:08 28 53
113 1:48 71 3:08 4 4:17 28 48
11 118 B2 2:41 1 3:49 20 43
102 01 a1 2:31 1 103 45 18
04 a g8 A8 0 1:03 ar 449
106 228 81 2:38 5 1:57 865 44
{08 23 a8 2:55 1 147 g0 53
a7 28 a4 2:42 8 1:40 A4 51
04 105 103 3:02 1 1:16 85 51
(08 34 115 2:486 T 1:43 &7 55
{06 230 41 3:00 2 1:07 a3 24
02 a 48 2:50 0 103 a4 a0
11 15 a5 2:37 5 347 75 43
103 11 73 2:00 2 1 73 45
112 1:24 B5 2:37 3 2:44 52 45
103 105 B4 2:32 3 233 a1 50
103 01 83 2:51 1 42 78 40
102 43 45 2:47 1 43 44 25
04 1148 83 2:37 3 2:22 43 45
:08 1:26 48 2:43 2 2:37 44 32
11 104 BB 2:48 4 1:29 72 49
1056 34 1056 2:32 3 1:38 8 50
{08 116 75 2:51 3 1:52 29 4
118 1:25 143 2:45 13 4:14 as 7

Anexo VI — Flujo de caja para el afio 1
Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11
$ 423.00 $ 418.81 $ 41467 § 41056 $ 40650 $ 40247 § 398.49 § 39454 § 390.63 $ 38294 § 38294

46

; 4 A A 4 A 4 A 4
$ (5,810.00) $ (1‘03_95)
Anexo VIl — Flujo de caja para el afio 2
Mes 13 Mes 14 Mes 15 Mes 16 Mes 17 Mes 18 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23
$ 35895 $ 35539 § 35187 § 34839 § 34494 § 34153 § 33814 § 33480 § 33148 § 32820 § 32495 § 321.73
A A 4 A s A A A A s




Anexo VIl — Tabla del porcentaje de llamadas de.d2-1p.my de 1p.m—-2p.m

lp.ma
Dia del mes 12p.ma lp.m 2p.m
Dia 1 29.49% 15.38%
Dia 2 18.75% 25.00%
Dia 3 22.83% 18.48%
Dia 4 12.73% 20.00%
Dia 5 25.40% 15.87%
Dia 6 24.62% 24.62%
Dia 7 20.51% 17.95%
Dia 8 29.41% 20.00%
Dia 9 36.62% 25.35%
Dia 10 26.83% 29.27%
Dia 11 12.90% 6.45%
Dia 12 7.35% 22.06%
Dia 13 20.25% 36.71%
Dia 14 31.58% 20.00%
Dia 15 18.09% 23.40%
Dia 16 28.43% 20.59%
Dia 17 24.35% 20.00%
Dia 18 12.20% 24.39%
Dia 19 6.67% 28.89%
Da 20 32.56% 20.93%
Dia 21 26.03% 17.81%
Dia 22 25.88% 21.18%
Dia 23 22.62% 34.52%
Dia 24 31.75% 12.70%
Dia 25 17.78% 22.22%
Dia 26 8.06% 17.74%
Dia 27 35.42% 31.25%
Dia 28 29.55% 28.41%
Dia 29 31.43% 13.33%
Dia 30 30.26% 11.84%
Dia 31 28.87% 21.83%
Promedio 23.52% 21.55%

Anexo IX — Calculo de los factores de utilizaci@rimndo en 1 6 2 agentes fijos

Factores dutilizacion

# Agente
Hore 1 2
12p.n-1p.r 1.25523012 0.62761506
1p.m-2p.m 0.72289156 0.36144578




Anexo X — Resultados de las preguntas individuadehas al panel

Preguntas individuales hechas al panel sobre lasthadas realizadas g
cada centro de llamadas:

A - Actual B - Restaurani
Pregunt Si No Si No
1 10 0 1C 0
2 10 0 1C 0
3 10 0 1C 0
4 10 0 1C 0

Preguntas hechas al panel para comparar un centroedllamadas con

el otro:
Pregunt A — Actual B - Restauran
1 7 3
2 2 8
3 1 9
4 3 7
5 2 8

Anexo XI — Proyeccion de las llamadas de 12p.m.m1p

Mes Proyectado Llamadas Proyectadas Llam/dia 12pm-1pm Frecuencia x hora TServicio Fact Lt # Agentes
Jan-10 2645400271 BB.180009 20.738993812 2222959094 3 0674773214 2
Fab-10 2819.160352 93072012 2240221718 2.044559781 3 0.733618382 2
Mar10 2814 674820 93.822404 2208705068 2.048985919 3 0.732068453 2
Apr-10 2508201228 BE.643041 2037844321 2274287715 3 0.65054 7158 2
May-10 2811.756485 93.725183  22.044183 2051808043 3 0.731062218 2
Jun-10 2850937897 95331263 224218131 2.00585384 3 Q747774011 2
Jul-10 2B6T7 02188 95.587305 2248450738 1.908504004 3 0.750561385 2
Aug-10 2703.345093 93.111636 21.89983337 2069745874 3 0.724725303 2
Sep-10 2741.667838 91.385595 21.489380185 2121490737 3 0.707048088 2
Oct-10 2679962040 B9.332068  21.01000247 2185660298 3 0.686291481 2
Naov-10 2B5T 4T7BETT 95240205 2240253438 2008255447 3 0.746815581 2
Dac-10 2085 .5580495 99.5918633 2340678252 1.803358571 3 0.792242542 2
Jan-11 3181.400328 105.04868 24 04288418 1.735405574 3 0.864305388 3
Fab-11 3380975227 11259917 26.50684578 1.603566193 3 0.941285029 3
Mar-11 3366432743 11221442 26.38283271 1.603344459 3 0.935544444 3
Apr-11 3100537833 103.35450 2430000061 1.708221584 3 0.834157488 3
May-11 3345.502707 111.61676 26.228741493 1.617566829 3 0.0273187148 3
Jun-11 3304 37728 113.14501  26.61191788 1.684628033 3 0.0946503848 3
Jul-11 3305.535354 11318785 26.62178117 1.683703599 3 0.947003107 3
Aug-11 3208574825 108.88583 25 86856563 1.648408297 3 0.900417033 3
Sep-11 3231.02114 107.7007 2533120574 1.608619979 3 0.8830687497 3
Oct-11 3154 402063 10504577 24.70680823 1.758451545 3 0.853018321 3
Naov-11 3352.884082 111.76283 26.28651826 1.612530199 3 0.930215137 3
Dec-11 3405.708808 116.52663 27 40706267 1.6518216728 3 0.9873508848 3
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Anexo Xll — Proyeccion de las llamadas de 1p.m-2p.m

Mes Proyectado Llamadas Proyectadas Llamidia 12pm-1pm Frecuencia x hora T.Senvicio Fact. Ut. #MAgentes
Jan-10 2845400271 88180009 1D.002791894 248743077 3 0.503031858 2
Feb-10 2819.160352 93972012 20.25098853 2.202821255 3 0.6554215847 2
Mar-10 2814674829 93.822404 2021874752 2297542858 3 0.552871387 2
Apr-10 2509201226 85643049 1B.G7157531 2.543440699 3 0.580752208 2
May-10 2811.755485 93725183 201477789 2.30082396 3 0.6518070356 2
Jun-10 2850937807 05331283 20.54388722 225067678 3 0.5686406813 2
Jul-10 286702186 95507385 20.8012387 2242448211 3 0.56891238 2
Aug-10 2793.345083 93.111538 20.0655351 23202015892 3 0.54549552 2
Sep-10 2741.567838 91385505 10.69358554 2378676737 3 0.5311338386 2
Oct-10 2679.962048 80332088 10.25108072 2446711379 3 0.6130678156 2
Now-10 2857 ATBATF 05240208 20.52622326 2.253000099 3 0.685752337 2
Dec-10 2985,558995 99518633 21.44626544 2.127689889 3 0.704980955 2
Jan-11 3181.490329 106.04988 22.85370553 1.8955304815 3 0.787108508 2
Fab-11 3380975227 11269917 24 28557205 1.8004908086 3 0.83310817 2
Mar-11 3366432743 112.21442 24 18220854 1.811162055 3 0.828197154 2
Apr-11 31000637833 103.35460 2227291561 2.023854833 3 0.741150877 2
May-11 33456.502797  1M11.51676 24.031BE17E 1.828685487 3 0.821150432 2
Jun-11 330437728 11314581 24.38204348 1.790736543 3 0.837844158 2

Jul-11 3395535354 11318785 2439198052 1. 780824847 3 0.838070833 2
Aug-11 3200574825 109.98583 23.70194583 1.861437733 3 0.805828728 2
Sap-11 3231.02114 107.7007 23.20050185 1915148116 3 0.783220238 2
Oct-11 3151.402963 105.04677 22.63757785 1.8980460227 3 0.757300708 2
Now-11 3352.884982  111.76283 24.08489045 1.821188412 3 0.82363801 2
Dec-11 3406,708809 11662683 2511148811 1.710344659 3 0.872426428 3

Anexo XlII — Célculo de los costos de las llamadeak“call center” actual (incluyendo el costo de la

instalaciones)
Descripcior Costo (Q
Agente de Rebalse (47 8.20 + ((1,378.00%0.47)/1190.00) = 8
Agente Fijo (53% (4,338.00/1,330.00) + ((1,378.00*0.53)/1330.
=3.81




