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RESUMEN

Una empresa comercializadora de articulos varios cuenta con tiendas fisicas en varias
ciudades del pais y tiene la necesidad de implementar canales digitales para que los
clientes puedan realizar sus compras sin necesidad de salir de sus casas, con el fin de
evitar los contagios por la pandemia del COVID-19. Parte de la gestion del pedido la
realiza un asesor del Centro de Atencion Telefonico, y para mejorar el nivel de servicio
la empresa necesita cumplir con los tiempos meta de contactar a los clientes en menos

de 24 horas y ejecutar la facturacion en maximo 7 minutos.

Para ejecutar el proyecto se utilizd la metodologia Disefio para seis sigma Yy
herramientas como Punto de vista, entrevistas, despliegue de la funcion de la calidad,
diagramas de flujo que permitieron la obtencion de las necesidades del disefio, asi

como herramientas estadisticas para el analisis de datos.

Para el Centro de Atencion Telefonico la propuesta ganadora fue no contratar mas
operadores ya que este canal se usa para realizar consultas sobre pedidos, mas no
para ventas.

El resultado de los prototipos para los canales WhatsApp y pagina web muestra que
para los usuarios es mas facil realizar una compra ya sea usando el bot o la nueva
opcidbn de escoger tienda para que el cliente haga el retiro de su pedido
respectivamente. Ademas, se reduce el tiempo de atencién de la venta y se eliminan
restricciones de horario laboral, tiempo de espera para ser llamado y reportes

manuales de las 6rdenes.

Palabras Clave: Comercializadora de articulos varios, Nivel de servicio, Tiempo de

atencioén, Centro de Atencion Telefénico.



ABSTRACT

A company that sells various items has physical stores in several cities around the
country and has the need to implement digital channels so that customers can make
their purchases without leaving their homes, in order to avoid contagion from the
COVID-19 pandemic. Part of the order management is done by a call center advisor,
and to improve the level of service the company needs to meet the target times of
contacting customers in less than 24 hours and execute the billing in maximum 7

minutes.

To execute the project we used the Design for Six Sigma methodology and tools such
as Point of View, interviews, quality function deployment, flow charts that allowed us to

obtain the design needs, as well as statistical tools for data analysis.

For the call center the winning proposal was not to hire more operators since this
channel is used to make inquiries about orders, but not for sales.

The results of the prototypes for the WhatsApp and website channels show that it is
easier for users to make a purchase either by using the bot or the new option to choose
a store for the customer to pick up their order respectively. In addition, it reduces the
time of attention of the sale and eliminates restrictions on working hours, waiting time to

be called and manual reporting of orders.

Keywords: Retail, Service Level, Service time, Call Center
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

En marzo del 2020, una pandemia mundial obliga al pais a declarar cuarentena para
evitar el aumento de contagios, esto provoca que ciertos negocios atiendan con
restriccion en sus horarios mientras que otros, sin alternativa, cerraron sus puertas.

La empresa comercializadora de articulos varios, que cuenta con 16 tiendas fisicas en
Guayaquil, Quito, Machala, Santo Domingo y Manta no fue la excepcién, tuvo que
cambiar la forma de llevar los negocios como tradicionalmente los conocemos, de
tiendas fisicas a implementar canales de atencion de ventas digitales para ofrecer
variedad de productos tales como electrodomésticos, articulos para el hogar, equipos e

insumos médicos, accesorios escolares, herramientas de ferreteria, entre otros.

El cliente tiene varias opciones para realizar su pedido, entre ellos medios escritos,
pagina web, y mediante una llamada. Para la gestion de los pedidos en los tres canales
digitales se realiza una llamada al cliente con el fin de confirmar la orden, forma de
pago y direcciébn de envio principalmente, y el tiempo que debe esperar para ser
contactado impacta en el nivel de servicio; de la misma manera lo hace el tiempo de
atencion, el cual varia segun el canal y dependiendo de factores como la forma de

pago y el método de entrega del producto.

El presente proyecto busca reducir el tiempo desde que se coloca la orden hasta que
se factura al cliente, mediante el redisefio del proceso de ventas por Centro de

Atencién Telefénico.

1.1 Oportunidad de disefio

Se utilizan herramientas que permiten identificar la oportunidad de disefio, tales como
entrevistas y Punto de vista de la metodologia Pensamiento de disefio, que se muestra

en la Figura 1.1.
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Figura 1.1 Punto de vista para la oportunidad de disefio [Elaboracién propia]

El enunciado final es el siguiente:

La empresa comercializadora de articulos varios necesita reducir el tiempo del proceso

de ventas por Centro de Atencién Telefénico porque el uso de canales digitales
incrementd debido a la pandemia COVID-19 del 2020.

1.1.1. Alcance

En el alcance del proyecto se usa la herramienta SIPOC, donde se muestran los

proveedores, las entradas, salidas y clientes del proceso de ventas por Centro

de Atencidén Telefénico, mostrado a continuacion en la Figura 1.2.
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Figura 1.2 Diagrama SIPOC del proceso de ventas por Centro de Atencién Telefénico

[Elaboracién propia]



1.2 Justificacion de la oportunidad de disefio

A partir de la pandemia mundial en mayo 2020, segun la Camara Ecuatoriana de
Comercio Electrénico (LIZARZABURO, G. (2020)), hubo un crecimiento de las compras
en linea de al menos quince veces mas durante la cuarentena del mes de marzo.

Con el cierre obligatorio de las tiendas fisicas, la empresa decide implementar nuevos
canales de atencién tales como la pagina web y medios escritos ante la exigencia del
mercado de migrar al mundo virtual. Estos nuevos canales, se apoyan del Centro de
Atencion Telefénico para la gestién y facturacion de los pedidos.

Clientes de todas las edades tuvieron que adaptarse a esta nueva realidad, y con ello
llegaron las exigencias por una atencion eficiente y confiable.

Disminuir la incertidumbre en los canales digitales impacta en la satisfacciéon de los
clientes (Yu, M., Chang, C., Zhao, Y., & Liu, 2019), y con ello se asegura la continuidad
del negocio.

Por este motivo, el proyecto busca redisefiar el proceso actual de atencion de ventas
por Centro de Atencidon Telefénico, con el objetivo de brindar al cliente una atencién

rapida y eficiente, mejorando el nivel de servicio de la empresa.

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

Reducir el tiempo de atencion en las ventas por Centro de Atencion Telefénico
(desde el primer punto de contacto hasta que la venta es efectiva) redisefiando

el proceso para mejorar el nivel de servicio en los canales digitales.
1.3.2 Objetivos Especificos

e Mapear los procesos operativos en la gestion de ventas por el Centro de
Atencidon Telefénico utilizando diagramas de flujo para la determinacién de las
actividades que agregan y no agregan valor.

e Preparar un prototipo del proceso de atencion de ventas por el Centro de
Atencion Telefonico considerando las necesidades de la empresa para la

validacion de las propuestas de mejora a través de una prueba piloto.



e Establecer indicadores para la evaluacion de la experiencia de los clientes
atendidos en los diferentes canales digitales a través de encuestas.

1.4 Marco tedrico

Pensamiento de disefio
Es un conjunto de herramientas usadas por el disefiador para identificar las
necesidades de las personas, evaluar la viabilidad técnica y econémica que permita

crear valor a los clientes (Cankurtaran, P., & Beverland, M. B. (2020)).

Despliegue de la funcion de la calidad (QFD)

Es una herramienta utilizada para aterrizar los requerimientos de los clientes en
especificaciones técnicas que se pueden medir, ya sea de algun producto, servicio
0 proceso. QFD incluye la comparacion del cumplimiento de especificaciones de la
competencia (Zairi, M., & Youssef, M. A. (1995)).

SIPOC

Es una herramienta que permite identificar los proveedores y clientes de un
proceso especifico, asi como las entradas y salidas de cada etapa, de esta manera
se puede visualizar de forma grafica los elementos que intervienen en el proceso y

la relacién entre ellos. (Larry Webber, Michael Wallace — 2011)

Nivel de Servicio

Es una meta que establece la compafia para sus clientes, y puede variar
dependiendo de varios criterios, puede ser por el tipo de cliente, tipo de proceso,
tipo de producto o servicio. Cumpliendo los niveles de servicio, se brinda certeza a
sobre algun indicador particular, como puede ser el tiempo de espera para ser
atendido, la duracion de la atencion, generando confianza y satisfaccion a los
clientes (Cavale, K. K. H. V. M. (2006)).



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA

Para el desarrollo del proyecto se utilizé la metodologia Disefio para Seis Sigma, que
consiste en varias fases: Definicion, Recoleccion de datos, Analisis, Disefio y

finalmente Prototipado.
2.1 Definicién

Para la definicién del problema, se realizaron entrevistas para levantar el proceso de

ventas por los canales digitales; el proceso se muestra en la Figura 2.1.
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Figura 2.1 Proceso de ventas por medio de Canales Digitales [Elaboracién propia]

De forma general, el proceso consta de etapas que empiezan con el cliente
realizando un pedido a través de uno de los canales digitales disponibles, luego
debe seleccionar entre el envio a tienda y el envio a domicilio, este ultimo genera
valores adicionales. Como parte del proceso, la orden realizada se factura con
alguno de los métodos de pago y finalmente el pedido queda listo para la gestion del

despacho.

Como oportunidad de disefio se defini6 con la herramienta Punto de Vista lo

siguiente:



La empresa comercializadora de articulos varios necesita reducir el tiempo del
proceso de ventas por Centro de Atencion Telefénico porque el uso de canales

digitales incremento debido a la pandemia COVID-19.

Con la oportunidad de disefio, se reviso el proceso de atencion de ventas por Centro
de Atencion Telefénico presentado en la Figura 2.2. donde se incluy6 la meta de la

empresa respecto a los tiempos involucrados en el proceso.
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Proceso de atencidon de ventas por el Centro de Atencién

Figura 2.2 Proceso de ventas por Centro de Atencidn Telefénico [Elaboraciéon propia]

El proceso empieza con un pedido del cliente desde algun canal digital como la
pagina web, correo electronico, WhatsApp o Centro de Atencion Telefdnico, y luego
escoge algun lugar de entrega que puede ser en su domicilio o en alguna tienda de
la empresa y que posteriormente es confirmado por un asesor del Centro de
Atencion Telefonico en una llamada realizada al cliente. Los pedidos confirmados se
facturan con forma de pago tarjeta de crédito/débito, cuenta bancaria o efectivo
contra entrega. Una vez facturada, la orden esta lista para que se realice la gestion

de envio a la direccion especificada por el cliente.



Dependiendo del canal donde el cliente realiza el pedido, el tiempo de espera por
ser contactado varia, por ejemplo, en el caso de que el cliente se haya comunicado
al Centro de Atencion Telefonico directamente, ese tiempo sera cero, mientras que,
si el cliente realiza la orden por web con forma de pago transferencia bancaria y
envio a domicilio, la espera aumenta y la meta de la empresa es que ese valor no

sea mayor de 24 horas.

Con la empresa comercializadora de articulos varios se levanto la voz del cliente de

acuerdo con las necesidades mediante entrevistas con los expertos en el proceso,

entre ellos el Gerente Omnicanal, el Master Web y Analistas del Proceso.

De las entrevistas se obtuvieron las siguientes necesidades:

e Atender rapidamente las ventas en el Centro de Atencion Telefonico.

e Reducir las tareas manuales en el proceso de venta del Centro de Atencién
Telefonico.

e Manejar con seguridad la informacion de pago del cliente.

e Identificar la experiencia del cliente en el proceso de venta del Centro de
llamadas.

e Disminuir el esfuerzo del cliente para hacer una compra.

Con el objetivo de convertir las necesidades del cliente en caracteristicas medibles,
se utilizé la herramienta conocida como arbol de Criticos para la Calidad (CTQ), que
incluye las necesidades levantadas con el cliente, los controladores (categorias) y el
critico de calidad (variable medible). A continuacion, se muestra la Figura 2.3 De los
CTQ’s.



NECESIDADES CONTROLADORES CTQ

Tiempo de servicio (Duracion
de llamada) [minutos:segundos]

“Atencion rapida en las ventas por
Call Center"

[ Tiempo de esperadesde que |

ATENCION RAPIDA el pedido se realiza hasta que
_el cliente es contactado [horas] |

“Reducirtareas manuals en el
proceso de ventas por el Centro de
Atencion Telefénico _ Nivel de servicio (% de
’ transacciones realizadas en el

tiempo meta)

“Manejo Seguro de la informacion ) )
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el Centro de Atencion Telefonico” \ EXPERIENCIA DEL % Esfuerzo [MNimero de clientes

CLIENTE que califica 1w 2 /total de
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Facilitar al cliente realizar una o Satisfaccion (Nomero de

compraen linea clientes que calificad v 5 /total de
/ observaciones)

Figura 2.3 Arbol CTQ [Elaboracién propia]

Para traducir la necesidad de la empresa en especificaciones medibles de disefio, se
utilizé la herramienta Voz del cliente (VOC) y Despliegue de la Funcion de la Calidad
(QFD), levantadas y revisadas con los interesados de la empresa y presentada en la

Figura 2.4.
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Figura 2.4 Despliegue de la Funcién de la Calidad (QFD) [Elaboracién propia]

Las especificaciones técnicas del QFD en orden de prioridad (con mayor peso total

relativo) se resumen a continuacion:

Nivel de servicio (porcentaje de transacciones realizadas en el tiempo meta).
Tiempo de espera desde que la orden es hecha hasta que el cliente es
contactado.

Tiempo de servicio (duracion de llamada).

Restricciones

Se identificaron cuatro restricciones de disefio en el proyecto:

1.
2.

Capacidad operativa del Centro de Atencion Telefonico.

Presupuesto para mejoras.

Horas laborales (no se atiende en el Centro de Atencién Telefénico los
domingos y feriados).

Se registran manualmente las érdenes del canal WhatsApp.



2.2 Recoleccién de datos

Se procedio a elaborar un plan de recoleccion de datos con el fin de analizar la
informacion relacionada al proceso de ventas a través del Centro de Atencion
Telefénico, para determinar puntos relevantes que aporten

En la Tabla 2.1 se presenta el plan de recoleccion de datos:
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¢, Qué?

Significado

Tabla 2.1 Plan de recoleccion de datos [Elaboracion propial

¢Cuando?

¢Cuando se

‘ ¢,Cémo?

Método de

¢Por qué?

¢ Por qué recolectar?

¢Quién?

Persona a cargo de

‘ Unidad ‘ Tipo de datos

recopilaran?

Al inicio de la

‘ Método de
observacion

recoleccion

Permitira determinar cuéles de los

recolectar los datos

Cantidad de pedidos realizados por canal digital | Numero de | Cuantitativo, . Datos canales que actualmente estan . .
- ; . Aheeva Database etapa de Entrevista o . . . Jessica & Jimmy
(Promedio mensual) pedidos discreto medicion histéricos disponibles son los méas usados por el
cliente para realizar el pedido
Cantidad de pedidos atendidos en el Centro de Namero de | Cuantitativo Al inicio de la Datos Permitira determinar cuantos pedidos
Atencion Telefonico por canal digital (Promedio : . ' | Aheeva Database etapa de Entrevista o son derivados al Contact Center para Jessica & Jimmy
pedidos discreto . histéricos .
mensual) medicién culminar el proceso de venta
Cantidad de ventas concretadas en el Centro de | NUmero de -~ Al inicio de la Permitira determinar cuantos pedidos
Py P L : : Cuantitativo, | Aheeva Database & . Datos h . .
Atencion Telefénico por canal digital (Promedio pedidos discreto Dobra Database etapa de Entrevista historicos derivados al Contact Center son Jessica & Jimmy
mensual) facturados medicion concretados en ventas facturadas
. - Al inicio de la Permitira determinar cudl es el tiempo
Tiempo de espera para ser contactado por canal Cuantitativo, Databases d . Datos | | cli . .
digital (Promedio por llamada) Horas continuo Crossover etapa de Entrevista historicos que actualmente espera el cliente para | - Jessica & Jimmy
medicion ser contactado y concretar su venta
Tiempo de atencion por Centro de Atencién - Al inicio de la Permitira det_elrmlnar si existe diferencia
P . L . . Cuantitativo, . Datos en la duracion de las llamadas en el . .
Telefénico segun el canal digital de origen Minutos continuo Aheeva Database etapa de Entrevista historicos Centro de Atencién Telefénico seqtn el Jessica & Jimmy
(Promedio por llamada) medicion . ) Seg
canal de origen del pedido
Alinicio de la Permitira determinar los dias donde se
Cantidad de pedidos realizados por dia de la Numero de | Cuantitativo, ) Datos generan més pedidos y compararlo con . .
- ; : . Aheeva Database etapa de Entrevista L . Jessica & Jimmy
semana (Promedio por dia) pedidos discreto o histéricos los dias laborales del personal de
medicion - P
Centro de Atencidon Telefénico
Cuantitativo Al inicio de la Datos Permitira identificar el volumen de
% de llamada abandonadas Porcentaje ) ' | Aheeva Database etapa de Entrevista L llamadas que fueron abandonadas para | Jessica & Jimmy
continuo N histéricos h
medicién conocer su impacto
. . . NuUmero de - Al inicio de la Permitira identificar cuantos pedidos se
Cantidad de pedidos facturados (Promedio pedidos Cua_mmatlvo, Dobra Database etapa de Entrevista _Da}tps facturaron realmente segun cada canal Jessica & Jimmy
mensual) discreto L histéricos -
facturados medicién digital
L Permitira identificar las actividades
Alinicio de la llevadas a cabo por los operadores para
Proceso de ventas por canal digital Porcentaje Cualitativo No aplica etapa de Entrevista Entrevista | ion d P d p 5s d '? Jessica & Jimmy
medicion a atencion de 6rdenes a través de los

canales digitales.

11




A continuacion, se presenta la informacion de acuerdo con el plan de recoleccion de

datos.

En la Figura 2.5 se muestra el peso de las ventas segun el canal digital donde se
realiza el pedido en el periodo del 17 al 25 de Junio 2020. Con esta informacion la
mayor cantidad de ventas se realiza por llamada telefonica.

Cabe recalcar que tanto el canal WhatsApp como pagina Web fueron

WHATSAPP
11%

implementados a partir de Mayo 2020.

CENTRO DE
ATEMCION
TELEFONICO

48% -

PAGINA

. WEB
p

PERIODO
Yiernes 17/Jun—Sabado 25.Jun

Figura 2.5 Porcentaje de ventas por canal digital [Elaboracién propia]

En la Figura 2.6 se presenta la tipologia de llamadas entrantes atendidas en el
Centro de atencidn telefénica durante el mes de junio 2020. Se puede observar que
el 84,49% de las llamadas son para consultar informacién general de los pedidos,
como el estado de la orden, y ademas los clientes llaman a consultar si existe
inventario de los productos.

Apenas el 11,27% de las llamadas entrantes corresponden a ventas efectivas, es
decir, facturadas.
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Periodo: junio 2020
Tipologia de llamada entrante

,’ ““\

ornacngevers | /< 84,49%
* llamadas |

caida inventario || N 16.55% - \_ entrantes

Venta efectiva _ 11,27%

Llamada muda - 4,12%

Llamada de prueba ‘ 0,12%

Figura 2.6 Tipologia de Ilamadas entrantes al Centro de Atencion Telefénico [Elaboracion
propia]

En la Figura 2.7, se puede apreciar los dias que un cliente tuvo que esperar para
recibir la llamada del Centro de Atencion Telefénico para gestionar el pedido
realizado en la pagina Web. La meta de la compafiia es que este tiempo de espera
no se mayor a un dia desde que se coloco la orden, y al realizar el calculo del Nivel

de Servicio, se obtiene un valor de 63,41% para el mes de Junio 2020.

Tiempo de espera para ser contactado por un
pedido en la pagina Web

o I

1 | 30,22%

wr
s I e 63.41%
NIVEL DE
SERVICIO
a | 196%

NIVEL DE SERVICIO

% de transacciones realizadas sn
el iempo meta

Figura 2.7 Tiempo de espera para ser contactado por el cliente con pedido de la pagina

Web [Elaboracién propia]
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En la Figura 2.8, se muestra la duracion de llamadas realizadas a los clientes
con pedidos de la pagina web, con informacién del mes de junio 2020. Se puede
apreciar unos valores pico en los dias 12, y 19 de junio.

En promedio, se obtiene un tiempo de duracion de llamada igual a 10 minutos

con 13 segundos.

Tiempo promedio de atencidn de llamadas por ventas

0:10:13

TIEMPO PROMEDIO DE
0:28:48 ATENCION DE
LLAMADAS POR
0:20:26 VENTAS

0:21:38

0:14:24

00712

Tiempo de atencion de la llamada

Figura 2.8 Tiempo promedio de atencion de llamadas por ventas desde la pagina web

[Elaboracién propia]

En la Figura 2.9, se muestra la cantidad de 6rdenes realizadas por los clientes
en la pagina web segun el dia de la semana, con informacién del mes de junio
2020. Se puede apreciar que la cantidad fue mayor los fines de semana (sadbado

y domingo).
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Dia de la semana donde se coloca la orden

140 25,00%
@ 120 - — 20,00%
E 98 00%
w 100 o
< =
v 80 . 73 15,00% g
P 57 59 3
s 80 10,00% 5 Ve
E 40 4 EmNimers de drdenes WEB
E & .
E 5,00%
§ 20 % de drdenes WEE
0 0,00%
& & & g & A =)
& & & s " o o
b @ L & & s &
& 45‘\@ R 3 o EP

Dia de la semana

Figura 2.9 Dia de la semana donde se coloca la orden por el cliente en la pagina web

[Elaboracion propia]

En la Figura 2.10, se muestra la cantidad de llamadas realizadas a los clientes
con pedidos de la pagina web segun el dia de la semana, con informacién del
mes de junio 2020. Se puede apreciar unos valores bajos para los miércoles y
sabado respecto a los demas dias.

Cabe recalcar que los domingos no se consideran ya que ese dia no labora el
personal del Centro de Atencion Telefdnico.

Dia de la semana donde se contacta al cliente

180 30,00%
160 154 154

- 25,00%
w 140 131
= :
$ 120 o 20,00% £
S 100 o
5 15,00% _§ valores
3 80 -6 mmNUOmero de érdenes WEB
[e] [
5 60 10,00% 9 ——9%de drdenes WEB
g 40 a4
= 1 5,00%
20
0 0,00%

lunes  martes miércoles jueves viernes sabado

Dia de la semana

Figura 2.10 Dia de la semana donde se contacta al cliente [Elaboracién propia]
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En la Figura 2.11, se muestra el porcentaje de abandono de las llamadas
realizadas a los clientes que colocaron sus pedidos desde la pagina web, con
informacion del mes de mayo y junio 2020. Se puede apreciar que al inicio de la
implementacién del Centro de Atencion Telefonico realizado en el mes de mayo,
se obtuvieron unos valores elevados de abandono, y se reduce a medida que se
avanza en el tiempo.

En total se obtiene un 6% de llamadas abandonadas en promedio durante el

periodo indicado.

% Llamadas abandonadas

35%

6%
Llamadas

abandonadas en
promedio

15%

11%

% de llamadas abandonadas

%

% % 3% VT b
(] EBY B RS PR B B |

Figura 2.11 Tiempo promedio de atencion de [lamadas por ventas [Elaboracién propia]

En la Figura 2.12, se muestra la cantidad de llamadas recibidas, con informacion
del mes de junio 2020. En las barras azules se muestra la cantidad de llamadas
realizadas por tipologia que incluye Informacion General, Llamada de prueba,
Llamada muda, Venta caida de inventario (venta que no se concreta porgue no
hay inventario del producto solicitado por el cliente); por otro lado, las barras
naranjas muestran el namero de llamadas realizadas por los clientes con
tipologia Ventas Efectivas.

Se puede apreciar que los clientes llamaron en mayor cantidad el dia lunes.
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Numero de llamada por dia de la semana

159
120 110 102
100 77
60 42
0 - 13 o 7 9 I 3

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado

5

Numero de llamadas

Diade la semana

m Otro tipo de llamada  m Venta efectiva

Figura 2.12 Numero de llamadas realizadas al Centro de Atencion Telefonico por dia de la

semana segun tipologia [Elaboracion propia]

En la Figura 2.13 se puede observar el porcentaje de ventas que se facturan en la
pagina web segun la forma de pago. Cabe recalcar que el 27,30% se realiza con tarjeta
de crédito, lo que significa que este porcentaje de ventas termina su facturacion
directamente en la pagina web sin depender de una llamada de un asesor.

Por otro lado, de los métodos de pago restantes el que tiene mayor porcentaje
corresponde a pago contra entrega con 41,20%, lo que significa que el cliente al ir a la
tienda a retirar su pedido realizara a su vez el pago de los valores.

Con respecto a las transferencias bancarias, representa el 31,50% de las ventas, sin
embargo, se recalca que este tipo de escenarios se gestionan a través del WhatsApp.
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Porcentaje de ventas en pagina web segun forma
de pago

= PAGO CONTRA ENTREGA
= TRANSFERENCIAS BANCARIA
= TARIETA DE CREDITO

Figura 2.13 Porcentaje de ventas en la pagina web segun la forma de pago

2.3 Andlisis

Una vez levantada la informacién del plan de recoleccién, se realiza el respectivo
andlisis de las opciones de disefio para los canales digitales WhatsApp, pagina web
y Centro de Atencién Telefénico, tomando en cuenta las especificaciones técnicas

del QFD vy las restricciones.

2.3.1 Opciones de disefio para el canal digital WhatsApp

Considerando lo anterior, se plantean tres opciones de disefio:

I.  Mantener la operacion actual
Para este canal, actualmente es un operador que se encarga de atender
los pedidos dentro del horario laboral (Lunes a Viernes de 8 am — 5 pmy
Sabados de 8 am — 4 pm). Los pedidos se registran en un reporte de
forma manual para realizar el seguimiento con respecto a la confirmacion

de la forma de pago y entrega.
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2.3.2

Aumentar los operadores de WhatsApp
Contratar mas personas que se dediquen a atender los pedidos

realizados por este canal.

Automatizar el proceso de ventas

Implementar el uso de un bot en el WhatsApp para una atencion
inmediata, sin restriccion de horarios de atencion. Este bot debe estar
integrado con el sistema de caja e inventarios de la empresa para dar una

atencién completa y personalizada.

Opciones de disefio para el canal digital Pagina Web

Descuentos por el uso del botén de pagos

El escenario ideal que actualmente tiene la empresa es cuando un cliente
realiza la compra en la pagina web con tarjeta de crédito, debido a que el
tiempo desde que se realiza el pedido hasta que se factura depende
Unicamente del cliente, ya que la pagina web tiene un boton de pagos, de
tal forma que la orden la factura el cliente sin necesidad de una llamada.
Para incentivar este escenario, se plantea la opcion brindar beneficios a
los clientes mediante descuentos por usar tarjeta de crédito en la compra

por este canal.

Nueva opcidon de escoger tienda

En el escenario de retiro en tienda, el cliente realiza el pedido en la pagina
web y un operador lo llama para consultar la sucursal donde desea que su
pedido sea enviado y ademas valida si hay inventario de los productos.

De esta manera, la orden no se factura hasta que el cliente se acerque a
la tienda.

Con esto, se plantea incluir una opcion en la pagina web que permita
seleccionar la tienda donde se desea retirar el pedido, y que valide que
exista inventario de los productos solicitados.
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[ll.  Mantener la operacion actual
Para este canal, los clientes pueden realizar la compra de los productos
gue deseen en la pagina web, escoger la forma de pago y el método de
envio.
La cantidad de operadores que atienden las llamadas de los pedidos de
este canal son 12, y para este escenario se considera mantener esta

cantidad.

2.3.3 Opciones de disefio para el canal digital Centro de Atencion

Telefénico

I.  Aumentar los operadores
Se plantea la opcion de contratar tres personas adicionales que se

dediquen a atender los pedidos realizados por este canal.

.  Mantener la operacion actual
Para este canal, actualmente son doce operadores que se encargan de
atender a los clientes dentro del horario laboral (Lunes a Viernes de 8 am

—5 pmy Sabados de 8 am — 4 pm).

2.4 Seleccién de opcion de disefio

Para escoger la opcion de disefio se utiliza el método de Brown y Gibson,

combinando factores tanto objetivos y subjetivos, mostrados en la Figura 2.14.
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Figura 2.14 Criterio de seleccién de opciones de disefio [Elaboracién propia]

importancia.

Calculo de factores subjetivos

Tabla 2.2 Célculo del W;j [Elaboracién propia]

ESPECIFICACIONES DEL CLIENTE

Nivel de servicio

OGTmm m OO0 w>»

_LD_\._\._L

KPIl de la experiencia del cliente

ESPECIFICACIONES

O_‘D_LI
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Numero de canales digitales disponibles para |la venta
Numero de quejas relacionadas con los métodos de pago
Capacidad del centro de llamadas (himeros de operadores)
Tiempo de servicio (duracion de |a llamada)
El tiempo de esperadesde que se hace el pedido hasta que se
contacta con el cliente

0
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En primer lugar, se procede a calcular el W; correspondiente a las comparaciones
entre especificaciones (comparacion pareada), mostrado en la Tabla 2.2.

Para ello se califica la importancia donde 1 corresponde a alta importancia y O a baja
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A continuacion, se procede a calcular el factor subjetivo en las Tablas 2.3, 2.4y 2.5

utilizando la Ecuacion 2.1

o _ i BW
OLERW 2L

Tabla 2.3 Célculo del factor subjetivo para WhatsApp [Elaboracic'm propia]

Subjetivo

(3]

9 9 83684  0.4262
“ 9 9 86842  0.4423
-_ 1 3 3 3 3 3 25780  0.1313
BT o052 0.0526 01578 02105 02105 01578 01052 196315 1

En la Tabla 2.3 se observa el valor Rjj que indica el cumplimiento de las propuestas
respecto a las especificaciones de disefio, para lo cual se usa una escala logaritmica
(0 Bajo,1 Medio,3 Moderado y 9 Alto).

Se puede ver que el valor subjetivo, obtenido de multiplicar el valor Rj por Wj, entre
las opciones de disefio para el canal WhatsApp es mayor en el caso de la opcion 2:

Aumentar los operadores para atencion de pedidos en WhatsApp

Tabla 2.4 Calculo del factor subjetivo para pagina web [Elaboracién propia]

Subjetivo

3 g 3.7895 0.3025
“___ 9 9

8.1579 04918

3 ] 3 s : 3 25789 02059

B o10s3 0.0526 0.1579 02105 02105 0.4579 01053 125263  1.0000

De la misma forma que en la Tabla 2.3, se calcula el valor Rj para las opciones de

disefio del canal pagina web, descrito en la Tabla 2.4, que indica el cumplimiento de
las propuestas respecto a las especificaciones de diseiio.
Se puede ver que el valor subjetivo es mayor en el caso de la opcion 2: Escoger

tienda para retirar el pedido de la pagina web.
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Tabla 2.5 Célculo del factor subjetivo para Centro de Atencién Telefénico [Elaboracion
propia]

Factor
Subjectivo

3.6842 04516

“_ : 3 3 | ; 44787 05484

0.1053 0.0526 0.1579 0.2105 0.2105 0.1579 0.1053 8.1579 1

En la Tabla 2.5 se observa el valor Rj calculado de la misma forma que en las tablas
anteriores.
Se puede ver que el valor subjetivo para el canal Centro de Atencién Telefénico es

mayor en el caso de la opcion 2: Mantener la operacion actual.

Célculo de factores objetivos
En las Tablas 2.6, 2.7 y 2.8 se muestran los valores de inversioén y valor presente

neto empleados para el célculo del factor objetivo.

Tabla 2.6 Calculo del factor objetivo para WhatsApp [Elaboracion propia]

OPCIONES DE DISENO DE WHATSAPP INVERSION Factor
Objetivo

Automatizar el proceso de ventas $ (48,000.00) $ 594,742.94 0.4059

2 Aumentar los operadores de WhatsApp $ (300.00) $ 314,652.00 0.2147
3 Mantener la operacion actual $ - $ 555,560.07 0.3792
$ 1,464,955.01 1.0000

23



Tabla 2.7 Calculo del factor objetivo para pagina web [Elaboracidn propia]

OPCIONES DE DISENO WEB INVERSION Factor
Objetivo

Descuentos por usar el botén de pago - % 2,129,756.50 0.3082
2 Nueva opcidn de escoger tienda $ (1,600.00) $ 2,593,765.75 0.3754
3 Mantener la operacion actual $ - $ 2,186,490.32 0.3164

$ 6,910,012.57 1.0000

Tabla 2.8 Calculo del factor objetivo para Centro de Atencidn Telefénico [Elaboracion

propia]
OPCIONES DE DISENO CENTRO DE Factor
n ATENCION TELEFONICO INVERSION - Objetivo
Tener mas operadores para attender el canal (350.00) $ 1,805,088.72 04716
2 Mantener la operacion actual $ - % 2,022,507.39 0.5284

$ 3,827,596.11 1.0000

Resultados
Para determinar la opcion de disefio ganadora, se emplea el criterio de disefio (DC)

calculado con la Ecuacion 2.2:

DC = kOF; + (1 — k)SF; 2.2)
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Tabla 2.9 Opcién de disefio ganadora para WhatsApp [Elaboracidn propia]

OPCIONES DE DISENO DE WHATSAPP ng:ﬁ:ii SE?)‘J?;’:OSS DC
1 Automatizar el proceso de ventas 0.4060 0.4263 0.4131
2 Aumentar los operadores de WhatsApp 0.2148 0.4424 0.2944
3 Mantener la operacidn actual 0.3792 0.1314 0.2925

k factor 65% 35%

De acuerdo con la Tabla 2.9, se concluye que con un factor k= 65%, el criterio de

disefio con valor mas alto corresponde a la opcién 1, automatizar el proceso de

ventas.
Tabla 2.10 Opcion de disefio ganadora para pagina web [Elaboracion propial
OPCIONES DE DISENO PARA LA PAGINA Factor Factor DC
WEB Objectivo Subjectivo
1 Descuentos por usar el boton de pago 0.3082 0.3025 0.3062
2 Nueva opcidn de escoger tienda 0.3754 0.4916 0.4160
3 Mantener la operacion actual 0.3164 0.2059 0.2777

k factor 65% 35%

De acuerdo con la Tabla 2.10, se concluye que con un factor k= 65%, el criterio de
disefio con valor mas alto corresponde a la opcién 2, de agregar una nueva opcion

de escoger tienda en la pagina web.

Tabla 2.11 Opcion de disefio ganadora para Centro de Atencién Telefénico [Elaboracion

propia]
OPCIONES DE DISENO CENTRO DE Factor Factor DC
ATENCION TELEFONICO Objectivo Subjectivo
1 Tener mas operador para atender el canal 0.4716 0.4516 0.4646
2 Mantener la situacién actual 0.5284 0.5484 0.5354

k factor 65% 35%
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De acuerdo con la Tabla 2.11, se concluye que con un factor k= 65%, el criterio de
disefio con valor mas alto corresponde a la opcion 2, mantener el proceso actual.

Sin embargo, de la Figura 2.6 se puede notar que los principales motivos por los
cuales se generan las llamadas al Centro de Atencién Telefénico es para consultar
informacion general y sobre inventario de productos, representando el 84,48% de las
llamadas.

Con esto se puede concluir que este canal esta siendo usado como soporte para dar
informacion que no esta al alcance del cliente en lugar de ser un canal de venta.

La recomendacion en este caso es enfocar esfuerzos para brindar visibilidad de la
informacion respecto a los pedidos de los clientes con el fin de disminuir los costos

por llamada de este canal.

2.5 Disefio

A continuacion, se resumen las opciones de disefio ganadoras en la Figura 2.15.

CANALES
DIGITALES

©f D
PAGINA WEB CENTRO DE,ATENCION

TELEFONICO
Automatizar el proceso Nueva opcion de escoger Mantener la operacion
de ventas tienda actual
Implementar el uso de un bot en el Habilitar la opcion de elegir la Mejorar la visibilidad de la
chat de WhatsApp, para que la t\enda donde‘el cliente quiere informacién
respuesta al cliente sea inmediata. retirar su pedido al hacer una

compra en la web.

ac % &

Figura 2.15 Opciones de disefio ganadoras [Elaboracién propia]

Para cada una de las opciones se plantean los siguientes diseios de prototipo con

sus respectivos planes de desarrollo.
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2.5.1 Disefio de prototipo de WhatsApp

Opcidén 1: Mini bot basado en reglas

Necesita informacion para dar respuestas a los clientes.

Este mini bot requiere que se configure una l6gica para la atencién de los pedidos.
Si hay algun pedido o informacion que no conste en la base de datos con la que se
configura el bot, no podra dar una respuesta.

Para que la atencién sea completa y que la experiencia del cliente sea la mejor, este
bot debe estar implementado con los sistemas de la compafiia como la caja, el
inventario de las tiendas, los botones de pago e incluso con la pagina web para

redireccionar a los clientes en el caso de busqueda de productos.

Evaluacion del prototipo

Opcidn 2: Atencion del operador

Actualmente un operador gestiona la atencion al cliente que realiza un pedido por el
WhatsApp, que se le llama el esquema manual. El asesor tiene la restriccion del
horario laboral para gestionar los pedidos recibidos. Esta segunda opcién fue usada

para evaluar el prototipo opcién 1: Mini bot.

Para validar el prototipo de la opcion 1, se elabora un plan descrito en la Tabla 2.12,
gue incluye las etapas, fechas, el motivo de la actividad, responsables, el
requerimiento del cliente que se va a validar y la forma de verificacion.

Dentro de este plan se puede observar que se requiere un flujo base para que el bot
pueda responder de acuerdo con la conFiguracion deseada.

Asimismo, deben crearse los guiones de atencion, que dependeran de cémo la
empresa desea tratar a sus clientes.

En cuanto al desarrollo del prototipo, se utilizé la APl de Telegram debido a que es
gratis y es un chat muy similar a WhatsApp, y se programd en Phyton la l6gica
definida y se cargo la base SQL con el catadlogo de productos que estan disponibles
en la pagina web. Finalmente, se programa una base SQL para poder guardar la
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informacion de las interacciones receptadas en el prototipo desarrollado, con el
objetivo de realizar el analisis de resultados en cuanto a tiempo de interaccion.

Para hacer la validacion del prototipo, se realiz6 una prueba de concepto con
usuarios que usaron tanto el WhatsApp actual de la empresa como el bot, y quienes

llenaron una encuesta para medir el esfuerzo y la satisfaccion en ambos escenarios.
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Tabla 2.12 Plan de prototipo para WhatsApp [Elaboracion propia]

Etapas

Fechainicio |

Fecha fin

Razones

Construir la estructura de
soporte de ventas de

|Herramientas | Responsables |

Requerimiento

KPI de la experiencia del
cliente

[Etapas de validacion

- . Agosto 21, Agosto 24, | WhatsApp e identificar la Diagramas de| .. . Nivel de servicio Retroalimentacion del
Disefio del flujo 2020 2020 informacion que debe flujo Jimmy & Jessica El tiempo de espera desde que cliente
considerarse para alimentar la se hace el pedido hasta que se
base de datos del bot. contacta con el cliente
Guibn parala Agosto 25, Agosto 26, Crear los guiones genéricos . . KPI de la experiencia del Retroalimentacion del
. - Cuadro Jimmy & Jessica . )
atencion 2020 2020 para la atencion de las ventas. cliente cliente
Construir un prototipo a
Desarrollo del Agosto 27, |Septiembre 3, pequena escala del bot para . . KI.DI de la experiencia del Retroalimentacion del
L validar el proceso con los Telegram Jimmy & Jessica cliente .
mini bot 2020 2020 . ; . . cliente
usuarios y medir las Nivel de servicio
especificaciones del cliente.
Crear Los escenarios permitirdn
escenarios para| Septiembre 4, [Septiembre 5, perm Matriz de . . KPI de la experiencia del Retroalimentacion del
evaluar la experiencia del . Jimmy & Jessica . }
la pruebade 2020 2020 . O escenarios cliente cliente
concepto cliente al utilizar el bot.
KPI de la experiencia del
Recopilar los comentarios de cliente
Prueba de Septiembre 6. |Septiembre 8 los usuarios sobre las Nivel de servicio
concento P 2020 ’ P 2020 '| especificaciones de los Telegram Jimmy & Jessica El tiempo de espera desde que Encuesta
P clientes y la experiencia del se hace el pedido hasta que se
canal. contacta con el cliente
Tiempo de servicio
KPI de la experiencia del
cliente
Analisis de | Septiembre 7, | Septiembre Irgg'rg;gcarhf:e?lfgsm:'fsies Estadistica | Jimmy & Jessica E;\&Irﬁe;zrevgoera desde que Retroalimentacion del
resultados 2020 11, 2020 : y / y P p q cliente

respectivos.

se hace el pedido hasta que se
contacta con el cliente
Tiempo de servicio
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2.5.2 Disefio de prototipo de la pagina web

Opcion 1: Pagina web con opcion de escoger tienda

Habilitar la opcién de elegir la sucursal donde el cliente quiere retirar su pedido
al hacer una compra en la web. Esto implica que en la pagina web después de
haber selecciona la opcién Recoger en Tienda, se debe agregar un botén donde
el cliente pueda escoger la que mas le convenga, y que a su vez se valide el
inventario para no permitir al cliente seleccionar una sucursal que no tenga los

productos que pidio.

Evaluacion del prototipo
Opcion 2: Pagina web sin opcion de escoger tienda

Este corresponde al escenario actual, donde los clientes que realizaron un
pedido en la pagina web y quieren recoger sus productos en la tienda, tienen
que esperar una llamada del operador del Centro de Atencion Telefénico para
validar el inventario en la tienda escogida. Esta segunda opcion fue usada para
evaluar el prototipo opcién 1: nueva opcion de escoger tienda donde retirar el

pedido.

Para elaborar el prototipo, se construye un plan que incluye las etapas, fechas,
el motivo de la actividad, responsables, el requerimiento del cliente que se
validara y la forma de validacion, descrito en la Tabla 2.13.

Dentro de este plan se menciona la creacion de una version de la pagina web
actual y otra versién que contenga la nueva opcion de escoger tienda. Estos
prototipos fueron elaborados en Marvel App.

Al igual que para el prototipo de WhatsApp, se ejecutd una prueba de concepto
con usuarios quienes experimentaron ambas versiones de la pagina web y
completaron una encuesta de esfuerzo y satisfaccion.

Para medir el tiempo que el usuario emple6 en el uso de la App se obtuvieron

los resultados registrados en Marvel App.
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Fecha inicio

Tabla 2.13 Plan de prototipo para pagina web [Elaboracion propia]

Fecha fin

Razones

‘Herramientas‘ Responsables

Requerimiento

Etapas de
validacion

Crear una version de

Realizar un analisis
estadistico para
validar con los

El tiempo de
espera desde que

la pdgina WEB con y | Agosto 21, Agosto 28, |usuarios sila opcion Marvel A Jimmy & se hace el pedido | Comentarios
sin laopcion de 2020 2020 de elegir la tienda pp Jessica hasta que se de los clientes
elegir latienda mejora el servicio de contacta con el
venta a traveés de la cliente
pagina WEB.
Evaluar la
satisfaccion y el
esfuerzo del cliente KPI de la
Prueba de concepto Agosto 29, | Septiembre 2, | en el escenaro de Marvel App J|mm_y & experiencia del Encuestas
2020 2020 atencion actual Jessica .
. cliente
frente al escenario
de atencion
propuesto.
: . Nivel de servicio
Validar si el proceso
e ; : de venta de la WEB . KPI de la .
Anélisis de los Septiembre | Septiembre 6, . . Jimmy & experiencia del
resultados 3, 2020 2020 propuesto esta | Estadisticas | o505 cliente Encuestas

estadisticamente
justificado.

Tiempo de
Servicio
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2.5.3 Disefio de prototipo de la pagina web

Debido a que para este canal la opcion ganadora fue de mantener la operacion
actual, no se elabora plan de prototipo.

2.5.4 Andlisis de sensibilidad

Para cada disefio se elabor6 el andlisis de sensibilidad considerando el peor,

normal y mejor escenario, y ademas los siguientes parametros:

e Demanda con COVID-19
Se impactan las ventas y el costo, el cual disminuiria por efectos de
presupuestos asignados. Estos valores fueron tomados del balance de la

empresa.

e Aumento en las ventas
Al implementar el bot o la nueva opcién de escoger tienda en la pagina
web, se puede atender a muchas mas personas al mismo tiempo y de
manera mas rapida. Esto provoca un aumento en las ventas debido a que

mas clientes compran por este canal.

e Tasa de inflacion del pais

Se consideran las inflaciones desde el afio 2019 segun cada escenario.

En las Tablas 2.14 y 2.15 se muestran los valores a considerar para el analisis
en los canales digitales.

Tabla 2.14 Escenarios de andlisis de sensibilidad para WhatsApp [Elaboracién propia]

% Aumento de Tasa de

inflaciéon del

Escenarios las ventas por
el uso del Bot

Peor escenario

W) $33.590.388.00 -$29.223.712,47 0,05 -0,07
Normal (N) $50.024.585.90 -$38.964.949,97 0,3 0,01
el $73.232.130,92 -$54.263.630,80 0,45 0,05

escenario (B)
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Tabla 2.15 Escenarios de analisis de sensibilidad para la pagina web [Elaboracion propia]

% Aumento en las Tasa de

inflacion
(%)

ventas por la
opcién de escoger
en tienda

Costos variables

Peor escenario

) $33.5900.388.00  -$29.223.712.,47 0,01 -0,07

Normal (N)  $50.024.585,90  -$38.964.949,97 0,03 0,01

el <(a§;;enano $73.232.13092  -$54.263.630,80 0,05 0,05
Resultados

Con los escenarios anteriormente mencionados, se procedié a calcular el valor
presente neto de la combinatoria de cada escenario y factor, mostrados en la Tabla

2.16 y 2.17 segun los canales digitales.
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Tabla 2.16 Calculo del VAN para WhatsApp segun escenarios y factores [Elaboracién

propia]

Escenarios Ventas Costos Incremento Inflacion VAN
por bot

Escenario 0 w w W w -$144.671,12
Escenario 1 W W w B -$124.258,07
Escenario 2 W W W N -$131.586,83
Escenario 3 W W B w -$109.767,80
Escenario 4 W W B B -$80.631,13
Escenario 5 w w B N -$91.091,88
Escenario 6 W W N W -$122.856,55
Escenario 7 W W N B -$96.991,23
Escenario 8 W W N N -$106.277,49
Escenario 9 B B W W $236.308,83
Escenario 10 B B W B $348.989,09
Escenario 11 B B w N $308.534,24
Escenario 12 B B B W $416.347,37
Escenario 13 B B B B $572.900,66
Escenario 14 B B B N $516.694,37
Escenario 15 B B N W $348.832,92
Escenario 16 B B N B $488.933,82
Escenario 17 B B N N $438.634,32
Escenario 18 N N w W $30.740,30
Escenario 19 N N W B $93.635,18
Escenario 20 N N w N $71.054,45
Escenario 21 N N B W $132.467,02
Escenario 22 N N B B $220.269,07
Escenario 23 N N B N $188.746,08
Escenario 24 N N N w $94.319,50
Escenario 25 N N N B $172.781,36
Escenario 26 N N N N $144.611,72
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Tabla 2.17 Célculo del VAN para pagina web seguln escenarios y factores [Elaboracion

propia]

Incremepto
Escenarios Ventas Costos ggé(?;:r'én Inflacion VAN

tienda
Escenario 0 $474.608,29
Escenario 1 -$27.273,76
Escenario 2 $152.913,64
Escenario 3 $659.410,69
Escenario 4 $136.771,29
Escenario 5 $324.411,06
Escenario 6 $563.918,77
Escenario 7 $51.658,05
Escenario 8 $235.571,63
Escenario 9 $2.241.096,32
Escenario 10 $1.388.323,00

Escenario 11

$1.694.488,57

Escenario 12

$2.680.140,54

Escenario 13

$1.790.867,29

Escenario 14

$2.110.137,19

Escenario 15

$2.453.880,20

Escenario 16

$1.582.856,91

Escenario 17

$1.895.574,65

Escenario 18

$1.268.713,72

Escenario 19 $636.324,53
Escenario 20 $863.367,05
Escenario 21 $1.561.363,21
Escenario 22 $902.282,83

Escenario 23

$1.138.908,11

Escenario 24

$1.410.435,60

Escenario 25

$764.700,82

Escenario 26

zZ\z|zZz2Z22ZZ2Z2Z 00 000000 0s sSsSsSss ss| s

zZ\z|zZz2Z22ZZZ2Z 00 0 0®00®ESSSSss s ss

zlz|zlwww s|s|is|zjzlzwowwsisis|zzzooow s s

zws|zws|zos| zwowszos zos zos zos zos

$996.534,72
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Con el VAN calculado en las Tablas 2.16 y 2.17, se elaboran las siguientes graficas
de las Figuras 2.16y 2.17
e WhatsApp

600000

+

500000

+ 400000

+ 300000

Economia
ecuatoriana

+ 200000

- 100000

0

, ‘ -100000

Figura 2.16 Analisis de sensibilidad WhatsApp [Elaboracién propia]

De acuerdo con la Figura 2.16, se puede observar que:
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa una alta variacion en el
VAN con la situacion de COVID-19.
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa una baja variacién del
VAN con la aplicacion del Bot (en los 5 afios).
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa poca variacion en el VAN

debido a los cambios en la inflacion.
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Figura 2.17 Anélisis de sensibilidad pagina web [Elaboracién propial]

De acuerdo con la Figura 2.17, se puede observar que:
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa una alta variacion en el
VAN con la situacion de COVID-19.
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa una baja variacién del
VAN debido al aumento de las ventas a largo plazo (en los 5 afios).
e En los escenarios Peor, Normal y Mejor, se observa poca variacion en el VAN

debido a los cambios en la inflacion.

Por lo tanto, se concluye que la propuesta del bot para WhatsApp y de la nueva
opcion de Escoger tienda para retiro de pedidos de la pagina web es robusto
respecto a los parametros Demanda (por la implementacion del bot y de la opcién de
escoger tienda en la pagina web) e Inflacién, pero no para el COVID-19, siendo un

evento poco comun y dificil de predecir.
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2.6 Prototipado

En esta etapa se procedié a llevar a cabo el prototipo segun los planes de las
Tablas 2.12y 2.13.

e WhatsApp
Se elaboré un mini bot usando las API's de Telegram debido a que es
gratuito y similar a WhatsApp.

Se puede observar en la Figura 2.18 que el cliente al escribir al bot, tiene
disponible las categorias de productos que se muestran en la pagina web,
al seleccionar una de ellas aparecen los productos con sus detalles.

Hay incluso una opcioén de buscar para que el cliente ingrese el producto

que desea comprar.

s Hala, graciss por contactarts con

Por fatr cusnbanos b nequerirniento

Salaciona un departamentn o busca un producto
Pars e mingr escribe i

ELECTRO

Mm ' A

Figura 2.18 Prototipo del bot de WhatsApp [Elaboracidn propia]
Este prototipo se valido con una muestra de 57 personas, quienes

hicieron el ejercicio de realizar una compra, y posteriormente calificaron la

experiencia versus el WhatsApp actual.
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e Pagina Web
Se procedio a crear una version de la pagina web actual en Marvel App

gue incluya la nueva opcion de escoger tienda, tal como se muestra en la
Figura 2.19.

o
DESTACADOS  LOSRECIENLLEGADOS  OFERTAS  LIQUIDACION  ACE|

METODO DE PAGO

| )

I [ DEPARTAMENTOS (=) DESTACADOS LOS RECIEN LLEGADOS OFERTAS UQUIDACION 4
= DEPARTAMENTOS (v} DESTACADOS LOS RECIEN LLEGADOS OFERTAS LIQUIDACION i

LEER TERMINOS Y CONDICIONES QUE ACEPTA

Situacién actual

Opcidn de disefic ganadora

Figura 2.19 Prototipo de la pagina web con la nueva opcién [Elaboracién propia]

Este prototipo se validé con una muestra de 57 personas, con un nivel de
confianza de 95% y margen de error de 13%.

Para determinar la muestra de 57 personas, se utilizé la Calculadora de

Muestras QuestionPro, tal como se muestra en la Figura 2.20.
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Calculadora de muestra

Nivel de
O 95% O 99%
Confianza :
Margen de Error: [13 ]
@
Poblacion: @ [ ]
 Limpiar ) Calcular Muestra
Tamano de
Muestra: [ A ]

Figura 2.20 Calculo del tamafio de la muestra con QuestionPro [Elaboracion propia]

Los usuarios hicieron el ejercicio de realizar una compra, y posteriormente

calificaron la experiencia versus la pagina web actual.
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CAPITULO 3

RESULTADOS Y ANALISIS

Resultados del prototipo
A continuacion, se muestran los resultados de las pruebas con el prototipo de los
canales WhatsApp y pagina web en cuanto al tiempo, e indicadores de experiencia.

WhatsApp
Se consideraron las hipotesis:
Ho: La facilidad de realizar ventas es igual con el bot o sin él

Hi: La facilidad de realizar ventas es mayor con el bot que sin él

Percepcion del cliente de la facilidad de uso del WhatsApp
Feasultados de prueha Mann-Whitngy
U=2551 50 p-valor=0 0000

0.6 - mm WhatsApp con bot
b WhatsA pp sin bot

0.5 -

0.4 -

0.3 -

0.2-

D. . ‘

0.0 -

Facilidad (Menor calificacidén es mejor)

Porcentaje de personas

=l

Figura 3.1 % Facilidad de WhatsApp con y sin bot [Elaboracién propia]



Con un nivel de significancia del 1% se puede concluir que la facilidad de uso de

WhatsApp, representada graficamente en la Figura 3.1, con el bot es mayor que sin

7

él.

Percepcién del cliente de la satisfaccidon de uso del WhatsApp
Fesultados de prueba Mann-Whitney:
U=8865.50 p-valor=0 0000

0.8 - I WhatsApp sin bot

= wWhatsApp con bot
0.7 -

0.6 -
0.5 -
0.4 -

0.3-

Porcentaje de personas

0.2 -

GG = I i 1 [
1 2 3 4
Satisfaccion (Mayor calificacién es mejor)

Figura 3.2 % Satisfacciéon WhatsApp con y sin bot [Elaboracion propia]

Se consideraron las hipotesis:

Ho: La satisfaccion de realizar ventas es igual con el bot o sin él

Hi: La satisfaccion de realizar ventas es mayor con el bot que sin él
Con un nivel de significancia del 1% se puede concluir que la satisfaccion en el uso
del WhatsApp, representada graficamente en la Figura 3.2, con el bot es mayor que

sin él.
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Se midié6 ademas el tiempo de atencion de las érdenes tanto con el bot y con el
operador.
Para este caso se considero la hipétesis nula:

Ho: El tiempo de atencién de ventas no disminuye en WhatsApp con bot

Ha: El tiempo de atencién de ventas es menor con un bot en WhatsApp

Se obtuvo la gréafica de distribucion acumulada empirica de la Figura 3.3 y se
concluyé que con un nivel de significancia de 1%, el tiempo de servicio con el bot
es menor que con el operador.

Las ordenes atendidas que culminaron con un pedido corresponden al 85% con el
bot y de 40% con el operador.

Esto implica que el bot mejora los tiempos de colocar las érdenes y reduce la
probabilidad de no completar un pedido.

Distribucion acumulada empirica del tiempo

de servicio para WhatsApp
PruebaT- Student p-valor=0.0000

— EOT
DFERADOR

6 - Mejora en
Tiempo de
Servicio,
Tiempo de
espera & Nivel
de servicio

Frecuencia

Tiempo de senacio (Segundos)

Figura 3.3 Distribucién acumulada empirica del tiempo de servicio de WhatsApp

[Elaboracion propia]
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Con respecto a las restricciones:

Pagina web

Capacidad del Centro de Atencion Telefénico

Con la nueva propuesta del bot, al no depender de la disponibilidad de un
operador en el Centro de Atencion Telefénico, ya no existe la restriccion
en la capacidad de operarios.

Horario laboral

Al igual que en el punto anterior, no existira restriccion por el horario
laboral de los operarios (Lunes a Viernes de 8 am — 5 pm y Sabados de 8
am — 4 pm).

Registro manual de las 6rdenes de venta por el canal WhatsApp

La automatizacion considera la generacion de un reporte con el registro
de las transacciones ejecutadas en el canal.

El manejo de estos reportes automaticos seguira el proceso actual de
revision y elaboracion de informes de las ventas por canal digital,
elaborado por el Web Master.

Presupuesto para mejoras

La propuesta del bot incluye la siguiente inversion y Valor presente neto:
Inversion requerida: -$76.800,00

Valor presente neto: $144.611,72

Se consideran las hipétesis:

Ho: La facilidad de realizar ventas es igual en la pagina web con o sin la opcién

de escoger tienda

Hi: La facilidad de realizar ventas es mayor en la pagina web con la opcion

escoger tienda.
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Percepcion del cliente de la facilidad de uso de la pagina web
Resulfados de prugba Mann-Whitney:
LI=3828 pvalor=0.0015

Piagina web con escogertienda

0.30 - Pagina weh sin escogertienda

0.25 -

0.20 -

0.15 -

0.10 -

} .
0.00 -

Facilidad [Menor calificaciéon es mejor}

Porcentaje de personas

L

Figura 3.4 % Esfuerzo pagina web con y sin la opcién de escoger tienda [Elaboracién
propia]

Con un nivel de significancia del 1% se puede concluir que la facilidad de uso de la
pagina web, representada graficamente en la Figura 3.4, con la nueva opcion de

escoger tienda es mayor que sin él.
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Percepcidn del cliente de la satisfaccidon de uso de la pagina web
Feasultados de prugba Mann-Whitney:

L=7008 nvalor=0 0000

6= Bl Pagina web sin escoger tienda

[ paginaweb con escogertienda
0.5 -

0.4 -
0.2 -
N L
1 2 3 4 5

Satisfaccién (Mayor calificacién es mejor)

Porcentaje de personas
[}
Lal

Figura 3.5 % Satisfaccién pagina web con y sin la opcion de escoger tienda [Elaboracion

propia]

Se consideraron las hipotesis:
Ho: La satisfaccion de realizar ventas es igual en la pagina web con o sin la
opcién de escoger tienda
Hi: La satisfaccién de realizar ventas es mayor en la pagina web con la opcién
escoger tienda
Con un nivel de significancia del 1% se puede concluir que la satisfaccién en el uso
de la pagina web, representada graficamente en la Figura 3.5, con la nueva opcién

de escoger tienda es mayor que sin él.
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Atencién rapida
Al implementar la opcion de escoger tienda en la pagina web, en el proceso de la
Figura 3.6 el tiempo de espera para ser contactado se reduce a cero, por lo cual ya

no se requiere un operador del Centro de Atencion Telefdnico.

Cliente Operador del de Atencién Telefonico

%,

" PAGINA

5

g

H | WEB

- ~ ] .

k4 () Inicio A Canfirmar |a |

o —» ) arden |

g T |

g Pagina Yveb l

- | =

2 .;-'--r-; Realizar 7 Seleccionar el

2 ' el pedido == método de envio

5

]

2% ¥ Y  Seleccionar el |

i S = método de pago |

b : WhatsApp l .

S |

‘s ; r |

£ Selgg IE:;Inar & Facturar la |

= L arden |
digital |

a

Bl |

o |

wn ]

@ Centrq _de Fin |

° Atencion :

o {

TelefGnico

Figura 3.6 Proceso de ventas por medio de la pagina web con la nueva opcion

[Elaboracién propia]

Con respecto a las restricciones:

e Capacidad del Centro de Atencion Telefénico
Con la nueva opcion de escoger tienda, al no depender de la
disponibilidad de un operador del Centro de Atencién Telefonico, ya no
existe la restriccion en la capacidad de operarios.

e Horario laboral
Al igual que en el punto anterior, no existir4 restriccion por el horario
laboral de los operarios (Lunes a Viernes de 8 am — 5 pm y Sabados de 8
am — 4 pm).

e Registro manual de las 6rdenes de venta por el canal WhatsApp
Esta restriccion no plica para el canal de pagina web.

e Presupuesto para mejoras
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La propuesta de incluir la opcién de escoger tienda incluye la siguiente

inversion y valor presente neto:

Inversion requerida: -$18.900,00
Valor presente neto: $996.534,72

Con respecto al Triple Resultado del proyecto, se muestra en la Figura 3.7 la
descripcion de cada uno.

\
Habilitar los canales digitales ——— \\
a la comunidad A
SOCIAL

Ingresos por ventas en
canals digitales

AMBIENTAL ECONOMICO

Reduccion de
electricidad, CO,,
impresiones de

papel

Figura 3.7 Triple Resultado [Elaboracién propia]

A nivel social, con las restricciones de movilidad por la pandemia del COVID-19, estos
canales digitales permiten a las personas acceder a las compras sin salir de sus casas.
A nivel ambiental, al reducir las operaciones en el Centro de Atencion Telefénico
genera ahorros de electricidad, CO2 e impresiones de papel.
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1 Conclusiones

e Se demuestra con los prototipos que la propuesta para WhatsApp y para
la pagina web cumple con las especificaciones técnicas definidas,
logrando reducir el tiempo de atencion de las ventas y, por lo tanto, el
nivel de servicio.

e Las propuestas del bot y la opcién de escoger tienda facilitan al cliente la
venta a través de estos canales digitales, y se sienten mas satisfechos
con la atencion.

e Se elimina el tiempo de espera para recibir una llamada a cero, cuando la
meta era de maximo 24 horas. Esto se lograria con la facturacion en linea
mediante el uso del enlace de pagos en el bot de WhatsApp o en envio
del recibo de la transferencia.

e Se eliminan las restricciones de horario laboral, capacidad de operadores
del Centro de Atencion Telefonica para llamar al cliente y facturar el
pedido realizado via WhatsApp y para concretar el pedido de la pagina
web en el escenario de entrega a tienda, en este Udltimo caso la
facturacion se hace en la tienda.

e Los reportes manuales que se manejan en el canal WhatsApp se
automatizarian con la implementacion del bot, con este reporte al igual
gue en la web, se elaboran informes de las ventas en los canales.

e La gestion del despacho de pedidos se mantendria con el proceso actual,
generando una orden de despacho de forma automatica una vez que se
facture el pedido de los canales digitales con envio a domicilio.

e Respecto al componente social del Triple Resultado, con el proyecto se
habilitan canales digitales para que la comunidad pueda comprar los
productos que necesita en cualquier lugar donde se encuentre, dada la
restriccion de movilidad por la cuarentena en la pandemia COVID-19.

e Con relacion al componente econdmico, la empresa generaria ingresos

mediante las ventas en los distintos canales digitales, e incluso ya no se



incurriria en costos por horas extras de los operarios del Centro de
Atencion Telefonica durante los sdbados.

En cuanto al componente ambiental, se elimina el tiempo de
funcionamiento del centro de llamadas, reduciendo asi el uso de
electricidad, CO:z e impresién de papel por los recibos de pago y facturas.
Actualmente el operador que llama del Centro de Atencién Telefonico a
un cliente con pedido web y retiro en tienda, reserva el inventario del
centro de distribucion para gestionar el pedido, generando un transporte
innecesario de los productos hacia la tienda, mientras que con la
integracion de los almacenes virtuales la reserva de inventario se haria
directamente considerando el stock de la tienda y no el del centro de

distribucion, eliminando ese transporte y reduciendo COs..

4.2 Recomendaciones

Implementar mejoras en cuanto al seguimiento de pedidos realizados en
los canales digitales, para evitar incurrir en costos por llamadas al Centro
de Atencion Telefénico de los clientes que no saben en cual etapa del
proceso esta su orden.

Habilitar la opcion de consulta de inventario de los productos en la pagina
web por cada sucursal para que los clientes no tengan que incurrir en una
llamada telefénica.

Habilitar la opcién de pago con tarjeta de débito a través de boton de
pago, ya que Unicamente admite tarjetas de crédito. Esto lograra captar
mas clientes que tienen esta preferencia de pago y que no cuentan con

tarjeta de crédito.
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APENDICE A

FLUJO DE LOGICA PARA BOT (1/4)

LOGICA DE BOT DE WHATSAAP DE FORMA LINEAL PARA ATENCION DE VENTAS EN UNA EMPRESA RETAIL

El flujo presentads a conlinuadion muesira una relerendcia de una inleraccidn lineal con of chente pasa la
atencion de ventas,

Sin embargo, existen escenarios donde & chente haca preguntas puntuales. para lo cual &l bot debe
poder interpretar y dar ka infermacién tomando en cuenta la ldgica descrita.

Fara la vanta se tienan las stapas:

+ Solicitar el
+ Direczion de envio
= Forma de pago

El procesa considera un reporte donde e regestren los pedidos para posterior gastdn an el caso de

ferviog 8 L ¥ para lenes higtirica de ventas cor COme no eol 3

El proceso también incluye validacion del inventario tanto a nival general de la empresa como en cada
lignda (para el escenano puniual de retiso en lenda).

%2 raquiere también que como parte del proceso, las facturas se envien por comen eksctrdnico al chenta.

El boi debe considerar liempos de recondaiorio para culminar la transaccidn v fiempos maximos para
fcarmar una atencidn, ks cuales son descritos enal flujo.

Line de los melodos de pago e con bolon de pago onling,

[Diro método de pago es de ransferencia, para lo cual se debe enviar al cormes del supervisor la
informacicon del recibo de pago enviado por el cliente, junto con &l ndimero de pedido creado para que se
proceda con 1a gestidn de verlicacsdn del page. Con esa conlirmaciin, se procede a lacturar al chente,

Par ejampic:
El bai selisita : El";:‘"ﬂ
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{8 ]
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S
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Flujo con légica del bot (2/4)

S debe desplagar dos
ApCianes

Sa dabe consultar &l clienta un
corred alacininico (obligaloria) v la
Torma da anyic

A

Soficiar la ciudad dende
okt retitar al charma

Una vaz indicada la

feixdad, 8l batl dehe erviar
la miprmaion de las

Bandas da ek cudad

4

El charmia dabe
salacoonar ura de las
tiandas mostradas

4

El bod disba validar si hay|
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Lls]

&l

Bl bat responde oan un
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|
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v
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=l
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]
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¥
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a8l

Al corfirmar el clierte, &
Bot snvia &l nimen de
pedida ganerada con sl
delalle 88 log procusios
adquindas y valor 104l &
cancelar

El pedida 5o ervia al
cormea ded clienss

e llenaun reparte can
esta imiormacitn

Bl irwveniaria de b lierda
con las producias
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Flujo con légica del bot (3/4)
A
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Flujo con légica del bot (4/4)
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APENDICE B
ENCUESTAS DE EXPERIENCIA PARA VALIDACION DE PROTOTIPOS

. _ _

ENCUESTA DE SATISFACCION DE CLIENTES

El objetivo es conocer la opinion del usuario del canal digital para identificar lo bueno y lo que se puede mejorar en
la atencidn por los canales digitales.

Direccién de correo electronico ™

Direccion decorreo electranico valida

Este formulario recopila direcciones decorreo electronico. Cambiar la configuracion

Canal digital usado

Cescripoian (opcional)

; Por cudl de nuestros canales realizaste la compra?

Pagina WEB (con opoidn de escoger tienda)
Pagina WEB (sin opcidn de escoger tienda)
whatsApp con Bot

WhatsApp sin Bot



;QUé tan facil te resultd comprar por nuestro canal digital?

AUy Tacl mAuy dificil

;Qué tan satisfecho se encuentra con la atencién recibida por nuestro canal digital?

mMuy insatisfecho mMuy satisTecho

Cuentanos, ;Como pedemos mejorar?

Texto derespuestalargo

La dltima pregunta no es obligatoria, pero se afiaden alguna de las respuestas:

enrealizar un tracking de ventas

Tiempoen gue puedo ir a retirar mi compra, genera orden de compra? con gue voy a retirar micompra? que
documento?

Ceberian abrir mas tiendas.

Fienso el detalle de precios deben ircon iva incluido para darle al cliente el valor final g va a pagar



APENDICE C
FLUJO DE CAJA WHATSAPP CON BOT

Incremento por

ESCENARIO Ventas Costos bot Inflacién
Llave N N N N
Valor $50.024.585,90 | -$38.964.949,97 0,3 0,01

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ingresos
Ventas tarjeta de crédito $182.282,10 $184.104,92 $185.945,97 $187.805,43 $189.683,48
Ventas transferencia $216.038,04 $218.198,42 $220.380,41 $222.584,21 $224.810,05
Ventas contra entrega $276.798,74 $279.566,73 $282.362,39 $285.186,02 $288.037,88
Total de ingresos $675.118,88 $681.870,07 $688.688,77 $695.575,66 $702.531,41
Costo por tarjeta de
crédito -$525.860,89  -$531.119,50  -$536.430,69  -$541.795,00 -$547.212,95
Costo por botdn de pagos -$7.291,28 -$7.364,20 -$7.437,84 -$7.512,22 -$7.587,34
Costo de ventas -$3.645,64 -$3.682,10 -$3.718,92 -$3.756,11 -$3.793,67
Utilidad bruta $138.321,06 $139.704,27 $141.101,31 $142.512,33 $143.937,45
Gastos administrativos
Sueldos y salarios -$24.000,00 -$24.000,00 -$24.000,00 -$24.000,00 -$24.000,00
Beneficios sociales -$2.400,00 -$2.400,00 -$2.400,00 -$2.400,00 -$2.400,00
Aporte a la seguridad social
(incluye fondo de reserva) -$2.334,64 -$2.434,60 -$2.434,60 -$2.434,60 -$2.434,60
Depreciacién de equipos
de computo -$2.000,00 -$2.000,00 -$2.000,00 -$2.000,00 -$2.000,00
Gastos financieros -$5.099,54 -$4.182,47 -$3.159,27 -$2.017,67 -$743,96
Gastos Operacionales
Publicidad -$5.325,87 -$4.137,79 -$4.179,17 -$4.220,96 -$4.263,17
Costos de servidores
(chatbot) -$24.218,74 -$24.220,93 -$24.223,14 -$24.225,37 -$24.227,62



Licencias -$1.000,00 -$1.000,00 -$1.000,00 -$1.000,00 -$1.000,00
Transporte -$4.726,50 -$4.773,76 -$4.821,50 -$4.869,71 -$4.918,41
Total de gastos (Oper +

adm + finan) -$71.105,29 -$69.149,55 -$68.217,67 -$67.168,31 -$65.987,76
Utilidad operacional $67.215,77 $70.554,72 $72.883,64 $75.344,02 $77.949,69
Participacion de trabajadores (15%) -$1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00 -$1.600,00
Impuesto a la renta (25%) -$16.403,94 -$17.238,68 -$17.820,91 -$18.436,00 -$19.087,42
Utilidad Neta $49.211,83 $51.716,04 $53.462,73 $55.308,01 $57.262,27
(+) Depreciacion $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00
(-) Amortizacién deuda -$7.925,04 -$8.842,11 -$9.865,31 -$11.006,91 -$12.280,62
Inversion Inicial

Equipos de computo -$10.000,00

Flujo del Chatbot (1 mes) -$7.200,00

Desarrollo Plataforma (1

mes) -$7.200,00

Integracion de plataformas

(4 meses) -$28.800,00

Migraciones de datos (3

meses) -$21.600,00

Capacitaciones -$2.000,00

Valor inversion inicial -$76.800,00

Préstamo $49.920,00

FLUJO NETO -$26.880,00 $43.286,79 $44.873,93 $45.597,42 $46.301,10 $46.981,65
VAN $144.611,72

Payback 1,62 afios




APENDICE D
FLUJO DE CAJA PAGINA WEB CON OPCION DE ESCOGER TIENDA
Incremento por
ESCENARIO Ventas Costos campo en WEB | Inflacion
Llave N N N N
Valor $50.024.585,90 | -$38.964.949,97 0,03 0,01
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos
Ventas Tarjeta de
crédito $527.852,12 $533.130,64 $538.461,94 $543.846,56 $549.285,03
Ventas transferencia $610.939,95 $629.268,15 $648.146,19 $667.590,58 $687.618,30
Ventas contra entrega $806.249,81 $830.437,31 $855.350,43 $881.010,94 $907.441,27
Total de ingresos $1.945.041,88 $1.992.836,09 $2.041.958,56 $2.092.448,08 $2.144.344,59
Costo por tarjeta de crédito -$21.114,08 -$21.325,23 -$21.538,48 -$21.753,86 -$21.971,40
Costo por botdn de pagos -$10.557,04 -$10.662,61 -$10.769,24 -$10.876,93 -$10.985,70
Costo de ventas -$1.531.709,45 -$1.547.026,54 -$1.562.496,81 -$1.578.121,78 -$1.593.902,99
Utilidad bruta $381.661,30 $413.821,71 $447.154,04 $481.695,51 $517.484,50
Gastos
administrativos
Sueldos y salarios -$43.200,00 -$43.200,00 -$43.200,00 -$43.200,00 -$43.200,00
Beneficios sociales -$4.000,00 -$4.000,00 -$4.000,00 -$4.000,00 -$4.000,00
Aporte a la seguridad
social (incluye fondo de
reserva) -$4.132,38 -$4.132,38 -$4.132,38 -$4.132,38 -$4.132,38
Depreciacién de
equipos de computo $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Gastos financieros -$1.254,97 -$1.029,28 -$777,48 -$496,54 -$183,08
Gastos Operacionales
Publicidad -$15.061,18 -$15.211,79 -$15.363,91 -$15.517,55 -$15.672,72



Transporte

-$13.366,19

-$13.499,85

-$13.634,85

-$13.771,20

-$13.908,91

Total de gastos (Oper
+adm + finan)

-$81.014,71

-$81.073,30

-$81.108,61

-$81.117,66

-$81.097,10

Utilidad operacional

$300.646,59

$332.748,41

$366.045,42

$400.577,85

$436.387,40

Participacion de trabajadores (15%)

Impuesto a la renta (25%)

-$4.800,00
-$73.961,65

-$4.800,00
-$81.987,10

-$4.800,00
-$90.311,36

-$4.800,00
-$98.944,46

-$4.800,00
-$107.896,85

Utilidad Neta

$221.884,94

$245.961,31

$270.934,07

$296.833,39

$323.690,55

(+) Depreciacion
(-) Amortizacion deuda

$0,00
-$1.950,30

$0,00
-$2.175,99

$0,00
-$2.427,79

$0,00
-$2.708,73

$0,00
-$3.022,18

Inversioén Inicial

Equipos de computo

Andlisis del manejo de
inventario en los
sistemas (1 semana)

Desarrollo campo (1
mes)

Integracion de
plataformas (1 meses)

$0,00

-$900,00
-$3.600,00

-$14.400,00

Valor inversion inicial

-$18.900,00

Préstamo

$12.285,00

FLUJO NETO

-$6.615,00

$219.934,64

$243.785,32

$268.506,28

$294.124,65

$320.668,37

VAN

$996.534,71

Payback

1,03 afios






