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Resumen

El presente trabajo propone un modelo de gestidon estratégico comercial para el
Centro de Llamadas de Plasticaucho Industrial S.A., que contribuya a la
administracion eficiente de sus operaciones, equipo humano y logro de
objetivos organizacionales; para ello se analizan los diferentes modelos de
gestion que pueden ser aplicados y aportar con el mejoramiento de procesos,
vision estratégica y participacion del equipo, los cuales generan mayor valor
para el cliente. Las técnicas empleadas son la observacion, analisis
documental, cuestionario y entrevista, cuyos métodos recopilan estadisticas de
tiempos, indice de satisfaccion del cliente, estilo de administracion de las
operaciones y criterios relevantes que favorezcan al modelo en desarrollo.

El analisis de resultados evidencia la importancia de la formulacién estratégica,
la alineacion del equipo, el entrenamiento de las personas, la implementacion
adecuada de medicion y seguimiento de indicadores de gestidn, con la finalidad
de incrementar factores de productividad, calidad y servicio al cliente, que
garanticen el cumplimiento de metas. Estas acciones promueven el proceso de
mejora permanente y la generacion de iniciativas apropiadas al tipo de negocio
y oportunidades de crecimiento.

Palabras claves: centro de llamadas, Cuadro de Mando Integral, Gestion
Estratégica, Modelo de Gestion, Servicio al Cliente.

Abstract

This document proposes a commercial and strategic management model for the
Plasticaucho Industrial S.A. Call Center, which contributes to the efficient
management of its operations, human resources and achievement of
organizational objectives; for this, different management models are analyzed
that can be applied and contribute to improving processes, strategic vision and
team involvement, which generate important value for the customer. The
techniques used are observation, document analysis, questionnaire and
interview, whose methods compile time statistics, customer satisfaction index,
management style operations and relevant criteria that favor the development
model.

The analysis of results shows the importance of strategic definition, alignment
team, training of people, the proper implementation of measurement and

monitoring of performance indicators, in order to increase factors such us
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productivity, quality and customer service, to ensure compliance goals. These
actions promote the process of continuous improvement and the generation of
appropriate initiatives according to the type of business and growth
opportunities.

Keywords: call center, balanced scorecard, strategic management, model
management, customer service.

l. Introduccion

La industria de los centros de llamadas en Ecuador ha crecido en los ultimos
afos y se ha transformado a nivel nacional, convirtiéndose en un servicio con
mayor valor agregado en el cual se exige agilidad en la comunicacion. En este
sentido, el servicio de llamadas se ha integrado a diferentes canales de
interaccién, como: teléfono, portales web, correo electronico, redes sociales y/o
mensajes de texto (SMS).

Los centros de llamadas se destacan por centralizar cualquier tipo de servicio
de una o varias empresas para generar una oportunidad de negocio. Es por
ello, que en aras de obtener mayor rentabilidad toma impulso la atencién a las
necesidades de clientes y la comercializacién de productos via telefénica
principalmente; sin dejar de lado que, usualmente las empresas que venden
productos cuentan con la venta en campo (vendedores que visitan a los
clientes). Sin embargo, cuando se trata de vender por teléfono, es necesario
garantizar el logro de los objetivos comerciales, procesos de venta,
administracion de operaciones, equipo humano, y sobre todo tener un control
de los indicadores de gestion.

A su vez, inicia con el andlisis de los componentes (situacidon actual,
funcionamiento operacional, procesos comerciales, modelos, indicadores) para
la implementacién del Cuadro de Mando Integral que fundamenta su desarrollo,
con el objetivo de validar un Modelo de Gestion Comercial Estratégico para el
Centro de Llamadas de Plasticaucho Industrial S.A., que contribuya a una
administracion eficiente de sus operaciones, equipo humano, y al logro de los
objetivos organizacionales.

Por consiguiente, se revisan varias perspectivas tedricas sobre el presente

tema.



Il. Desarrollo
Estado del Arte y la Practica
Actualmente, las organizaciones estan envueltas en procesos de mejoras, es
por esto que, la gestién es aplicada como medio para alcanzar los objetivos y
elevar sus resultados, bajo un proceso administrativo (planificacion,
organizacion, direccion y control) que menciona (Chiavenato, 1995). Por otro
lado, es importante analizar la cita de (Kaufman, 2007), quien fundamenta que
la estrategia es un elemento primordial para sobrevivir ante los diferentes
escenarios que luchan por la satisfaccion del cliente para mantener una
posicién competitiva.
Por tal razén, es indispensable considerar que un modelo de gestion es una
representacion de la realidad de las organizaciones, esto se transforma en un
patron de innovacion acorde al entorno. Asi la evolucién de los modelos de
gestion que hace referencia (Quinn, 1994), demanda la capacidad de
adaptarse al entorno, ademas, la flexibilidad para ajustar los procesos de forma
innovadora acorde a los requisitos del cliente.
Es ineludible recalcar que las empresas de servicios son consideradas como
un sistema (Lafuente & Musons, 1995), puesto que se basan en una vision
sistémica donde interactian las expectativas, valores y tecnologia. Por otra
parte, (Fontalvo & Vergara, 2010) cita que estas organizaciones tienen un gran
reto, el cual es satisfacer todos los requerimientos de los clientes y elevar la
efectividad (eficiencia - eficacia) de sus procesos.
Después de analizar los componentes de forma individual, es esencial
examinar las diferencias entre los modelos de gestion estratégicos existentes
en el siguiente esquema:

Esquema 1. Diferencias entre modelos de gestion estratégica
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Fuente: elaboracion propia a partir de la literatura revisada.

Acorde al Esquema 1, el modelo que mas se adapta al objetivo de este trabajo
es el Cuadro de Mando Integral, pues agrega mayor valor hacia el cliente,
debido al control y seguimiento que se puede tener con los indicadores que
forman parte de sus 4 perspectivas empresariales: Financiera, Clientes,
Procesos Internos, Aprendizaje y Crecimiento (Kaplan & Norton, 2008). A partir
de estas perspectivas, se plasma la gestion estratégica de una empresa de
servicios para medir la eficiencia operacional, sin perder el involucramiento del
equipo de trabajo. Asi es el ejemplo que a continuacién se presenta sobre el
mapa estratégico aplicado a un Centro de Llamadas.

Esquema 2. Mapa estratégico para un Centro de Llamadas.
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Fuente: elaboracion propia a partir de la literatura revisada.

Una vez definido el mapa estratégico, es necesario destacar el apoyo de la alta
direccién, el involucramiento del equipo de trabajo, la definicion de una vision
global y el enfoque hacia el cliente; cuyas variables de éxito sirven para una
mejor implementacion del Cuadro de Mando Integral, establecimiento de
indicadores y generacion de iniciativas para maximizar las oportunidades y
crear valor para el cliente.

En América Latina, el mercado de los Centros de Llamadas ha evolucionado de
forma importante, de acuerdo con lo que indica (Smirnoff, 2012), la proyeccion
de ingresos a la industria hasta el 2018 es de $ 662 millones, asi es un aporte
significativo para la economia de los distintos paises. Ademas, a nivel mundial
la Tasa Anual de Crecimiento Compuesto (TACC) es del 6.2% entre 2010 y
2014, y en el caso de Latinoamérica es el 9.8%; cuyas cifras muestran que las
empresas contratan a centros de llamadas especializados en la gestidén de todo
tipo de servicios, los cuales se han incrementado para realizar mejoras en los
ingresos, operaciones, competitividad y sobre todo la satisfaccion del cliente.
Los Centros de Llamadas actlian como eje transversal en las cadenas de valor
de las compafiias, pues al integrarse econémicamente a las otras industrias
dan un giro total al negocio debido a un alto impulso del servicio que requiere el

cliente; es por esto que hay servicios que son exportados hacia otros paises
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tanto a nivel europeo como latinoamericano (Duran, 2015). En Ecuador la
composicion del sector de servicios estd muy poco consolidado (Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion, 2014), pues no existen
suficientes estadisticas que sustenten el comportamiento de sus indicadores.
La direccién estratégica se convierte en un estilo de gestion que integra al
sistema administrativo y la cultura corporativa, los cuales se alinean a los sus
objetivos (Arjona, 1999). Sin embargo, estos fundamentos no generan
resultados si no se garantiza un seguimiento permanente y adecuado, asi
como plantean Norton y Kaplan en su Cuadro de Mando Integral como
instrumento de gestion para el control de indicadores financieros y no
financieros para la toma de decisiones en una organizacion inteligente (Brenes,
2003).

La organizacion determina los lineamientos estratégicos para crear valor en las
unidades de negocio y equilibrar los indicadores desde las 4 perspectivas:
financiera, cliente, procesos internos, formacion y crecimiento, de este modo,
se conforma un sistema de mediciébn de control a nivel tactico y operativo
(Kaplan & Norton, 2014) y se construye un modelo de gestidn estratégico que
asegura la eficiencia operacional, satisfaccion, calidad percibida por el cliente,
objetivos comerciales y desarrollo del talento humano (Fleitman, 2007).

De acuerdo con estos conceptos y teoria sobre el Modelo de Gestidn
Comercial Estratégico, a continuacion se describe la metodologia a emplearse
para el presente estudio.

lll. Metodologia

La investigacion se enfoca a nivel cuantitativo y cualitativo en uno de los
Centros de Llamadas de Ambato especialmente en Plasticaucho Industrial
S.A., para identificar las debilidades que deben ser corregidas con el modelo
propuesto en el presente trabajo; todo esto con técnicas, como: encuestas,
entrevistas y observacion. Se realiza un analisis en campo por observacion y
documentacion, con el fin de conocer la situacion actual del Centro de
Llamadas, procesos, herramientas, indicadores y demas informacion relevante.
También, se utiliza el método analisis-sintesis para establecer la realidad de la
empresa en mencion y se aplican 337 encuestas de una poblacién de 2760

clientes activos (personas que compraron en el 2015) pertenecientes a todos



los canales de venta, con el fin de determinar el nivel de satisfaccién de los
clientes, por consiguiente se muestra el calculo de la muestra:

Esquema 3. Poblacion y muestra

__ZPaN
Formula: Ne? + z2pq
1
Componentes:
N = 2760 Reemplazar:
P = 05 (1,96)% 0,5 = 0,5 + 2760
— n=

q = 05 2760 = (0,05)2 + (1,96)2 + 0,5 + 0,5
z = 196
1= = 0.05 5 n = 337 3

Fuente: elaboracion propia

Caracterizacion

A nivel nacional la empresa Plasticaucho Industrial S.A., es lider en el mercado
de calzado y actualmente exporta a diversos paises de Latinoamérica. Su
estructura es compleja y cuenta con personas que trabajan de forma
permanente en proyectos, como: creacion de productos, optimizacion de
procesos, mejora de estrategias de ventas, y control de presupuestos. Desde el
2008 el Centro de Llamadas se considera otra via de llegada hacia el cliente
con el fin de ampliar la gestion comercial y de servicio, segun la siguiente

estructura. Estructura del Centro de Llamadas de Plasticaucho Industrial S.A.
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Fuente: elaboracion propia



De acuerdo al analisis de lo observado en las operaciones, los planes, la

estructura y los tiempos del area comercial y de servicio durante la

investigaciéon se deben considerar los siguientes puntos:

>

De las 8h30 de un dia, los agentes trabajan un 5% adicional del estandar
que es 82%.

Toman un 5% menos del estado de receso. Desde otra perspectiva, el
tiempo de gestion telefénica es de 2h44, representa un 37% del tiempo
diario, lo cual es muy bajo, pues deberia estar cerca de 4:30 como
estandar, sin embargo, ese tiempo se ajusta debido al tipo de actividades
asignadas. En el caso de los Agentes Comerciales Detallistas el tiempo de
contacto telefénico disminuye cuando el indicador de efectividad de la
llamada reduce.

El estado disponible, es elevado pues representa el 55% de la jornada
laboral con 4h41, dado por el tiempo para gestionar actividades
administrativas y el tiempo sobrante para un agente, pero, no se conoce el
desglose porcentual de los 2 componentes.

A pesar de que la estructura es correcta debido a la alineaciéon con el
equipo de ventas de campo, las operaciones no tienen suficiente
seguimiento, medicién y control.

Con respecto a la orientacion estratégica, el Centro de Llamadas tiene un
plan, el cual se trabaja solo entre supervisoras, esto va en contra del
involucramiento del equipo en los planes de accién y afecta directamente a
la comunicacion. Por tanto, es necesario replantear la administracion del
talento humano para alinear al enfoque estratégico.

Actualmente, los tiempos y las operaciones comerciales no se analizan de
forma permanente para la toma de decisiones, por esto, es importante
implementar controles.

No se tiene una vision clara del area para exteriorizar a otros
departamentos y generar sentido de pertenencia no solo a la organizaciéon
sino al area.

Se disponen de ciertos indicadores comerciales y de servicio, pero no estan
definidos los parametros de seguimiento y control que garanticen su

cumplimiento e incremento.



Después de los puntos enunciados, a continuacion se explican los resultados
de la aplicacion de encuestas y entrevistas con la finalidad de identificar de
forma especifica las mejoras a tomarse en cuenta dentro del presente modelo
de gestion.

IV. Resultados

Luego de la aplicacion de la encuesta, el 55% de clientes estan muy

satisfechos con respecto al servicio al cliente y el 27% satisfecho, por otra

parte, el 63% de clientes estdn muy satisfechos con relacion a los atributos de
los productos y frente a la competencia un 69% considera que es mejor la
atencion. La ultima pregunta de la encuesta engloba el grado de satisfaccion

general del cliente, el cual es muy bueno al sumar entre muy satisfecho y

satisfecho, da un total de 93%. Acorde a estas cifras, se destacan los

siguientes puntos:

» Personal entrenado en necesidades comerciales de todos los canales de
ventas.

» Falta monitorear a través de indicadores, la percepcion de los clientes en
relacion con el asesoramiento comercial y los atributos de los productos de
forma periddica.

» No se tienen establecidos indicadores que permitan detectar las causas y las
acciones de mejora debido a los ausentismos y rotacion del personal.

Como segunda herramienta, a continuacion se presentan los resultados en

primera instancia de la entrevista aplicada a las supervisoras para medir el

nivel de gestién de los colaboradores y gestion del Centro de Llamadas de

Plasticaucho Industrial S.A.

» No hay un modelo de gestion definido para solventar y encaminar temas de
productividad, calidad, talento humano y procesos, por medio de objetivos e
indicadores estratégicos que mejoren el nivel de seguimiento e iniciativas
para la operacion y la compania.

> El enfoque debe ponerse en el cliente, para generar una propuesta de mayor
valor.

» El desarrollo formal del modelo de gestiébn contribuye con la alineacion y
empoderamiento del equipo de trabajo, elevando su crecimiento y

mejoramiento.
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En segunda instancia, parte de la segunda herramienta es la entrevista

aplicada a un especialista, se concluye que:

» El eje para trabajar con el modelo propuesto, es crear mayor valor hacia el
cliente acorde a las nuevas tendencias tecnolégicas que se adapten a la
tipologia de clientes.

» Es ineludible la definicibn de las métricas comerciales bajo las cuatro
perspectivas, las cuales deben ser analizadas y adaptadas al Centro de
Llamadas.

» La multicanalidad es uno de los factores que es de interés del Centro de
Llamadas, lo positivo de esto es que actualmente dispone de varios medios
de interaccion; cuyos canales de comunicacion se ajustan a las necesidades
del cliente.

Parte de la metodologia, es necesario validar el modelo de gestién a través de
expertos para el Centro de Llamadas de Plasticaucho Industrial S.A. con
respecto al Cuadro de Mando Integral, se emplea la metodologia de Validacion
de Expertos segun (Vega, 2015), cuya herramienta se enfoca en definir el peso
del conocimiento tedrico y préactico y luego determina el valor como potencial
experto. A continuacion, se encuentran las fases:

Fase 1: se seleccionan personas de la compafiia o de afuera que conocen y

tienen experiencia sobre el Cuadro de Mando Integral, con curriculo relevante y

un criterio valido.

Fase 2: cada experto da el peso a la parte teorica y practica con un intervalo de

confianza en una escala endecadaria del 0 a 1, esto permite calcular el

experton, pero primero se obtiene la esperanza mateméatica que representa el
criterio de todos los expertos como peso integral, resultindose de esta
validacién 0.72 conocimiento teérico y 0.28 conocimiento practico

Fase 3. cada experto se autoevalla en 2 rondas con respecto a su

conocimiento tedrico y practico, por medio de la utilizacion de “numeros

borrosos triangulares” (valor minimo, valor de maxima presuncién y valor
maximo) para identificar el coeficiente de expertizaje.

En la primera ronda hay una desviacién de 0.67 en el conocimiento teérico y

0.71 en el préactico, sin embargo, es necesario realizar una correccion, en la

segunda vuelta hay una desviacion de 0.70 y 0.69 en conocimiento tedrico y

practico respectivamente. Luego se calcula la tripleta media integral de los
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expertos, en funcién a eso se multiplica por el peso de la importancia dada en

la fase 2, obteniéndose a continuacion el coeficiente de expertizaje:

Tabla 1.

Definicion de coeficiente de expertizaje y numero de expertos

Peso especifico
conocimiento

Peso especifico
conocimiento

Cantidad de expertos
a

a seleccionar:

tedrico practico
Listado de ‘expertos Conocimiento | Conocimiento 0.72 0.28 Nimero entre 0.1y 1
potenciales tedrico practico prefijado por los 02
Tripleta media | Tripleta media investigadores
Ne Nombres aproximada del | aproximada del | Coeficiente de expertizaje
experto experto Nimero de atributos: 16
1 |Sergio Rodsevich 0.60 0.48 0.57
2 |Julio Balarezo 0.80 0.58 0.74
3 |Gabriel Pazmifio 0.35 0.32 0.34
4 |Andrea Cevallos 0.25 0.27 0.26
5 |Vladimir Vega 0.90 0.59 0.81
6 |José Luis Martinez 0.30 0.33 0.31
7 |Vanessa Esparza 0.25 0.27 0.26

Fuente: elaboracion propia a partir de la herramienta de seleccion de expertos.
Finalmente, se calcula la cantidad de expertos a seleccionar mediante una
férmula: alfa por n, donde alfa es el nivel de complejidad del tema, en este caso
es complejo y poco conocido, por otra parte, n es el nimero de atributos a
medir aqui es 16 a futuro.

Por tanto, el nimero de expertos son 3, quienes se sefialan de verde en la
tabla anterior. Después de esta validacion de expertos, en el siguiente punto se
consideran los resultados de la investigacion.

Producto final

La propuesta del Modelo de Gestion Comercial Estratégico se origina debido a
la necesidad de mejorar el alineamiento estratégico, el trabajo participativo, la
comunicacioén, la definicion de estrategias, la medicion y la implementacion de
acciones de mejora basandose en la experiencia y diagnéstico del Centro de
Llamadas, con el proposito adicional de asegurar el cumplimiento de los
objetivos organizacionales.

A continuacién, se representa graficamente el Modelo de Gestibn Comercial
Estratégico, el cual se sustenta en el Cuadro de Mando Integral para traducir la
misién y vision a todo el equipo, con el fin de alinear sus estrategias, por esta
razon, se busca una integracion de todas las perspectivas con una planificacién

estratégica y operativa, apoyada de indicadores.
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Esquema 4. Modelo de Gestion Comercial Estratégico para el Centro de
Llamadas de Plasticaucho Industrial S.A.

Marco estratégico Diagnéstico estratégico
Misiéon  Factores : p  Anilisis interno

O Vision  clave de - .
Valores &xito i 0 A Anilisis externo
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Implementaciéon
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comercial estratégica

O
O O O Evaluacion de
Control v momtoreo resultados
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Implementacién
acciones de
mejora

]ntegr comerciales

Fuente: elaboracion propia

Con base en este esquema, el cual que representa graficamente el modelo a

implementarse, se explican los elementos con sus particularidades.

1.

Mision: Somos un equipo enfocado a la gestion estratégica del
relacionamiento con el cliente, cuyas operaciones se gestionan bajo
metodologias propias de aprendizaje y mejoramiento continuo con agilidad,
eficiencia e innovacion.

Vision: Consolidarse como el nexo de interaccion clave de servicio y
asesoramiento, apoyado de su equipo profesional, plataforma tecnol6gica y
gestion por procesos para superar las expectativas de los clientes.

Valores: el Centro de Llamadas tienen los mismos que la compafiia, como
son: honestidad, justicia, ética, solidaridad y lealtad.

Factores claves de éxito: este modelo se caracteriza por personas
especializadas, una buena seleccién de indicadores, estudio de tiempos y

un flujo de comunicacién formal.

13



5. Diagndéstico estratégico: en esta etapa es importante analizar los puntos

que evaluan el entorno del Centro de Llamadas:

Fortalezas: se puede gestionar comercialmente el doble de clientes en

comparacion a los vendedores, plataforma tecnolégica y know-how del

ferreteros, potenciales clientes y oferta de profesionales competitivos.

manejo de las operaciones.

procesos clave documentados.

Debilidades: no se dispone de una propuesta de valor para el cliente,

un modelo de gestibn comercial integral y no se tienen todos los

Oportunidades: tendencias de comunicacién, demanda de clientes

e Amenazas: comercializacion de calzado artesanal, nuevos disefios,

6. Propuesta de valor:

condiciones de pago y promociones de otras empresas.

productos de excelente calidad e innovadores

disefios, servicio basado en experiencias y oportunidad de negocio

integrada “todo en uno”.

7. Objetivos estratégicos: a continuacion se detallan los objetivos de

acuerdo con las perspectivas del Cuadro de Mando Integral con el fin de

establecer el mapa estratégico necesario para la operacion.

Esquema 5. Mapa estratégico para el Centro de Llamadas

Fuente:

Incrementar

Incrementar
recuperacion

Reduccion

las ventas de gastos de cartera
! Cumlih'r ™./ TIncrementar Elevarla ™~ Potencializarel —
con am laeficiencia |  satisfaccion | asesoramiento
propues telefonica . declientes integral
~__de valor -~ - -
P — LS
e |/ Mejorar los ™ o ) ) N/ ] " Potencializar ™.
B2 2 procesos Maximizar Mejorar la Mejorar la procesos de
2248 comerciales | beneficios reporteria |  eficiencia formacién y
! FA Aol P : \ act
4 _ yqe. . tecnoldgicos analitica del equipo | . crecimiento
] . servicio - \ s _ % B
2
] ] :
= 2 E . otivar y .
== a Reducir el . Desarrollar Consolidar
235 . mejorar el
22 = nivel . al talento un modelo
250 . trabajo en L.
2 & 0 ausentismo . humano de gestion
3 é‘* 8] equipo

elaboracion propia

8. Iniciativas estratégicas: de acuerdo con el mapa estratégico es necesario

delimitar las iniciativas que permiten generar los cambios deseados.

14



Algunas de estas acciones estratégicas son: definir el Modelo de Gestién
Comercial Estratégico en términos de efectividad y volumen, crear un plan
de trabajo de gestion comercial bajo un modelo de atencidén que garantice a
cumplir los objetivos, y, trabajar en un sistema integral de indicadores que
recopile los datos del sistema Mitrol y la gestién del area.

9. Indicadores: de acuerdo con el mapa estratégico también es necesario
delimitar algunos de los indicadores como son: cumplimiento de
presupuesto de ventas, satisfaccion del cliente, cobertura de la venta,
eficacia real del agente, indice de ocupacion, desarrollo del equipo y nivel
de satisfaccion del talento humano.

10. Seguimiento y control: para dar seguimiento a los resultados de los
indicadores, se utiliza la técnica de semaforos alineada a la metodologia
corporativa de Plasticaucho Industrial S.A., la misma que determina qué
tipo de acciones a tomar y en qué momento.

Tabla 2. Semaforizacion para el control y seguimiento de resultados

Color Puntaje Significado Accion

Incumplimiento de| Accidén correctiva
Menor a 95% , )
la meta inmediata

Cumplimiento _ .
Accion correctiva
Entre 95% y 99% | menor a lo N
planificada
esperado

Igual o mayor a
Cumple con Ia . '
100% de la meta Accion preventiva
meta

fijada

Fuente: elaboracion propia

Segun esta tabla, es necesario estar alerta al comportamiento de los
cumplimientos de los indicadores para adaptar las estrategias a los cambios del
entorno del Centro de Llamadas.

De acuerdo a la definicibn del modelo, se determinan los elementos
comerciales que ayudan al fortalecimiento de la operacion y optimizan los
diferentes procesos, por medio de los indicadores estratégicos, cuyos factores

principales aseguran el cumplimiento de los objetivos comerciales de la
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organizacion y del Centro de Llamadas, considerado como un el complemento

importante de la fuerza de ventas para agregar valor al cliente.
V. Conclusiones

» El marco tedrico permite analizar los diferentes modelos de gestidn
estratégicos aplicados a otras empresas, asi como todo lo referente al
Cuadro de Mando Integral (perspectivas, objetivos, mapa estratégico y sus
indicadores), cuya herramienta aporta ampliamente a la presente
investigacion y permite consolidar toda la propuesta.

» El futuro comercial de un Centro de Llamadas depende de dos factores
principales: el desarrollo de la omnicanalidad como factor clave para la
venta e interaccion empresa-cliente, y, el modelo de gestion estratégico que
se aplique para definir la mision, vision, objetivos, indicadores e iniciativas
que aporten mayor valor hacia el cliente

» La observacion y el analisis de campo realizado fue ideal para la
identificacion de variables que influyen en el desarrollo comercial del Centro
de Llamadas desde la situacion actual del entorno, la conformacion de su
estructura hasta el seguimiento y control de los objetivos estratégicos, con
el propésito de generar iniciativas e indicadores que direccionen al equipo
hacia una vision compartida.

> Los resultados alcanzados permiten determinar las areas de mejora que
requieren un cambio, convirtiéendose en el impulso principal para
proporcionar un servicio adaptado a los requisitos del cliente y una gestiéon
comercial que genere valor al mismo, todo en términos de calidad, agilidad

e innovacion con respecto a temas comerciales, logisticos y de cobranzas.
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