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INTRODUCCION

ALEGRO PCS, es la marca comercial de Telecomunicaciones
Moviles del Ecuador TELECSA S.A., la nueva compaiiia de telefonia movil,
creada para prestar servicios de telecomunicaciones moviles avanzadas

(SMA), definidos por la regularizacién de telecomunicaciones.

La operadora movil ALEGRO espera revertir en dos afios el cash
flow (lo que queda en efectivo después de los gastos) negativo que registra

la empresa, que comenzo a operar en diciembre de 2003.

Sin embargo, la ausencia de estrategias adecuadas basadas en
sondeos, estudios financieros y de mercado, hacen que la participacion de
esta compariia no sea conocida en su verdadera dimension ni se disponga
de proyecciones, estimaciones de mercados y de rentabilidad que lleven a
una toma de decisiones para optimizar y explorar adecuadamente la

inversion realizada IMC.

Ante esta situacion, nos hemos propuesto realizar un estudio usando
las técnicas y herramientas que conocemos para asi contribuir a alcanzar

los objetivos que ALEGRO persigue a través de sus distribuidoras.

Siendo asi, el objetivo de este estudio es el siguiente: Establecer
estrategias para una distribuidora de Alegro Pc’s que den como resultados

beneficios economicos para el inversionista y lograr un posicionamiento
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estratégico donde los objetivos del plan de marketing se cumplan,
técnicamente fundamentado en un adecuado analisis de mercado,

financiero y de fortalezas, oportunidades y amenazas.

Para alcanzar el objetivo propuesto se utilizara metodologias
basadas en una adecuada interpretacion de informacion provenientes de
fuentes primarias y secundarias como son: toma de datos, entrevistas,
grupos focales, encuestas y servicios buscados para elegir un mejor
posicionamiento de Alegro. Esta informacién, una vez analizada nos

permitira proyectar resultados, y las estrategias de solucion a proponer.

Mediante la presentacion del presente trabajo, sus autoras,
esperamos contribuir a dar una respuesta que a Su vez sirva Como
herramienta para que la distribuidora alcance el logro de los objetivos
trazados, objetivos que son consecuentes con los que persigue ALEGRO
en el cumplimiento de su tarea de apoyo al desarrollo de servicio a la

comunidad del pais en general.
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CAPITULO 1

1. GENERALIDADES
1.1 DEFINICION DEL PROYECTO

Definicion:

Los sistemas de telefonia movil celular son aquellos que permiten la
comunicacién entre usuarios que se desplazan libremente en lugares
geograficos diferentes, estos sistemas constituyen grandes redes de
comunicaciones que actualmente permiten cursar diferentes servicios,

entre ellos:

o Telefonia movil
e Envio de mensajes cortos

o Datos a baja velocidad

Funcionamiento:

Los sistemas de telefonia maovil celular se basan en un principio donde
la zona de cobertura deseada se divide en zonas mas pequefias
llamadas células, a las que se asigna un cierto numero de radio canales,

persiguiendo los siguientes objetivos:
Gran capacidad de abonados.
Calidad telefénica similar al servicio telefénico convencional.
Utilizacién eficaz del espectro.

Conmutacion automatica de radio canales.
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Capacidad de expansion.
Gran movilidad.

Poder constituir una red de comunicaciones completa en si
mismos.
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Célula es cada una de las unidades basicas de cobertura en que se
divide un sistema celular. Cada célula contiene un transmisor - que
puede estar en el centro de la célula, si las antenas utilizadas son o
utilizan un modelo de radiacion omni-direccional, 0 en un vértice de la
misma, si las antenas tienen un diagrama directivo y transmiten un
subconjunto del total de canales disponibles para la red celular a

instalar. Cada célula, ademas de varios canales de trafico, tendra uno o
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mas canales de sefializacién o control para la gestion de los recursos
radio y la movilidad de los méviles a ella conectados. Se basa en la re-
utilizacion de frecuencias a través de la ciudad, dividida en celdas, con
lo que miles de personas pueden usar los teléfonos al mismo tiempo.

En la ciudad de Guayaquil existen aproximadamente 27 distribuidoras y
1 centro de atencion al cliente de la telefonia Alegro Pcs, distribuidos en

todos los sectores de esta ciudad que son los siguientes:

Centros de Atencion al Cliente

o Victor Manuel Rendon y Cérdova

Distribuidores

o Centro: Bahia Villamil , calle Villamil y Malecén

o Centro: Calle Aguirre entre Pichincha y Malecén

o Centro: José Mascote # 818 y 9 de Octubre

o Centro: Malecon 1803 y Colon (al lado de Teleshoes)

. Centro: Malecon 2000 Galeria B , local # 33

o Centro: Tungurahua #502 y 9 de Octubre

o Centro: Chimborazo #117 y 9 de Octubre

o Duran : Calle Guillermo Davis frente al Hospital del IESS

o La Libertad: Calle 9 de Octubre y Robles

o Norte: Av. Delta y Av. Kennedy frente a la Universidad Estatal
. Norte: Av. Fco. de Orellana, Hotel Hilton Colon, Galerias Colon

local #7
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Norte: C.C. Plaza Quil, locales # 70-72

Norte: C.C. Policentro planta alta local # 5

Norte: Cdla La Garzota mz.1 s. 3, Av. Agustin Freire a 100 mts del
Supermaxi

o Norte: Cdla. Miraflores Av. Principal y calle Tercera

o Norte: Edificio Torres del Norte, torre B, planta baja

o Norte: Mall del Sol locales 87-88, planta baja

o Norte: Urdesa, Av. V.E. Estrada C.C. Plaza Triangulo local # 5

. Norte: C.C. La Rotonda local # 9

. Norte: Centro Comercial San Marino Local de Tower Records

o Sur: Av. 25 de Julio, C.C. Rio Centro Sur, local No 1 Planta Baja
o Sur: Calle Gomez Rendodn y Av. del Ejército

o Sur: Portete y Calle 13

o Sur: Venezuela y José Mascote

Las compaiiias celulares desarrollan una gestion de servicio y calidad al
cliente las cuales han colocado diferentes distribuidoras en todos los
sectores de la ciudad con el fin de estar mas cerca y satisfacer las
necesidades de comunicacidn que tienen las personas, entre estas
compafias se encuentra Alegro Pc’s que comenzO a operar en
diciembre del 2003 segun su presidente Giuseppe Ceci es una empresa

de telecomunicaciones que recién nace.

Por esta razon en la empresa IMC surgid la idea de formar una

distribuidora de Alegro Pc’s para expandir sus lineas de productos,



17

servicios y aumentar sus ingresos, brindando a los clientes todos los

beneficios que esta telefonia celular tiene a disposicion.

Nuestro proyecto esta orientado a definir el lugar estratégico donde se

ubicara esta distribuidora.

1.2 DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.2.1 Mision

Posesionar a IMC Celular como una distribuidora con ventajas
competitivas para la comunidad guayaquilefia, en la administracion de
comunicacion e informacion apoyandonos en profesionales altamente
especializados en cada uno de los segmentos que nos compete. En
constante busqueda de la excelencia a través de la investigacion
cientifica — técnica y la consecucion de logros con ética profesional,

contribuyendo asi al desarrollo de ALEGRO.

1.2.2 Vision

Cada empresa debe tener una vision si quieren llegar a un lugar y ser
capaz de saber cuando han llegado a este sitio. Una vision clara es lo
mas importante para una independiente organizacion, en la cual los
lideres esperan que el personal participe en el proceso de crear vision.

La visidn se necesita para:
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Guiarnos: Como las estrellas han guiado a los marineros a
puertos seguros durante miles de afos, una visién nos lleva de
un punto a otro en nuestra experiencia organizacional. También
ayuda a alinear las prioridades de nuestros objetivos y evita un

proceso de fragmentacion.

Inspirarnos: Las personas no pueden estar inspiradas por el
simple hecho de trabajar, ellos estan inspirados por el propdsito
del trabajo, el resultado del mismo Ilas prioridades

trascendentales y los objetivos a cubrir.

Controlarnos: Cuando nos convertimos en ambiciosos, nos
desorientamos y nos vemos envueltos en negocios no
relacionados con el nuestro 0 con nuestras incapacidades

mayores, nuestra vision puede devolvernos a la realidad.

Liberarnos: Es dificil estar esperanzado en el futuro o tener un
buen funcionamiento dentro de la empresa cuando no sabemos
guienes somos 0 en quienes queremos convertirnos. Una mision
nos libera de este error y nos abre la puerta hacia un nuevo

futuro.

Ser lider en el mercado guayaquilefio a través de la excelencia e

integridad de sus servicios y contribuir asi al mejoramiento de

la imagen.
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1.2.3 Objetivos

e Investigar, identificar y analizar las variables de mercado mas

importantes para la definicion de nuestro Plan de Marketing.

e Ubicar la distribuidora en un lugar estratégico.

e Desarrollar promociones adecuadas a cada una de las necesidades
de los diferentes tipos de clientes segun sea su caracteristica, y
poder mantener un margen de ventas superior al promedio de ventas

de la competencia.

e Elaborar distintos escenarios para desarrollar planes alternativos en

el tiempo segun los resultados.

e Asegurar una masa critica de clientes a través de la presentacion de

servicios eficientes .

1.2.4 Cultura organizacional

La imagen ante el cliente:

e Integridad: Nos especializaremos en brindar un servicio serio

que garantice que esta nueva distribuidora cumpla de la forma

mas adecuada con los parametros de calidad y servicio que

exigen los clientes.
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e Innovacién: Dia a dia implementaremos nuevas técnicas que
junto con equipos sofisticados nos permitiran alcanzar mejores

resultados en nuestro servicio.

e Satisfaccion del Cliente: La distribuidora contara con la filosofia

de complacer a sus clientes en todos sus requerimientos.

Una vez presentado el motivo de estudio, a continuacion se procedera a
realizar el andlisis de mercado que nos permitira conocer las debilidades

que se deben contrarrestar como paso previo a la definicion de estrategias.

1.3 GARANTIAS PREVIAS A LA APROBACION DE LA FRANQUICIA.

Perfil de Franquiciado

Antecedentes :

La red de distribucién debe estar alineada con los objetivos, los planes y
los estandares de la organizacion, por este motivo es necesario que los
aliados estratégicos de TELECSA S.A - ALEGRO PCS cumplan con ciertos
requisitos. En base al cumplimiento de los requisitos se aseguraran

relaciones solidas, gestion efectiva y resultados positivos en la red de



21

distribucion. Se deben presentar la solicitud de aprobacion ( Anexo 1)y

el check list (Anexo 2).

Potencial Franquiciado: Es una persona natural o juridica que desea
participar de la red de distribucion de TELECSA S.A - ALEGRO PCS, esto
le da derecho de involucrarse con en la comercializacion de productos,
intercambio de informacion y aporte conjunto para el crecimiento de la

empresa.

Perfil de un nuevo Franquiciado: Los Franquiciados que desean
participar de la red de distribucion de TELECSA S.A - ALEGRO PCS

deben cumplir un perfil de Franquiciado.

1. Aspecto Financiero

Inversiones: El Franquiciado debe tener la capacidad de asumir
una inversion de 20000 USD, por concepto de la infraestructura del

local y equipos.

a. Garantias: El Franquiciado debe presentar una garantia a
TELECSA S.A - ALEGRO PCS por un valor de 20000

USD, de los cuales 5000 USD, son necesarios para la
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entrega de equipos en modalidad de venta por
consignacién y para otros procesos que nhecesiten un
respaldo financiero por parte del Franquiciado. La garantia
debe ser evaluada en el periodo de tres meses para

determinar si requiere un aumento.

El Debe declarar activos por el valor equivalente a la

inversion.

b. Referencias: El Franquiciado debe presentar referencias
financieras de sus cuentas corrientes, cuentas de ahorro y
tarjetas de crédito con sus balances, estados de cuenta y
certificados bancarios correspondientes. El Franquiciado

debe aprobar la Central de Riesgos con calificacion A.

2. Aspecto Legal

a. Persona Natural: En este caso debe tener un RUC a su

nombre, debe tener todos los documentos de referencia

personal en orden y vigentes.
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Persona Juridica: En este caso debe presentar el acta de
constitucion de la empresa. Debe presentar el
nombramiento de representante legal. Debe presentar el
Certificado de Cumplimiento de Obligaciones emitido por

la Superintendencia de Compaiias.

3. Aspecto Relacional

a. El Franquiciado debe presentar la informacion de contacto

b.

de las tres ultimas instituciones donde realizd labores,
puede presentar referencias e informacion de contacto de
proveedores, de clientes y de personas que hayan estado

dentro de su circulo laboral en los ultimos cinco afnos.

TELECSA S.A - ALEGRO PCS se reserva el derecho de
contactar al menos a tres personas de las cuales el
Franquiciado proporcione informacion, el Franquiciado

debe dar el visto bueno para esta gestion previamente.

Las compaifias, instituciones, organizaciones, entre otras
entidades que hayan tenido relacion con el Franquiciado
deben tener un valor de interés relacional para la

compafia, es decir deben ser potenciales clientes,
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potenciales contactos y referencias para el futuro

desarrollo del negocio.

d. Se considera una ventaja que el Franquiciado pertenezca
a organizaciones externas a su labor profesional por

ejemplo Camaras, grupos sociales entre otros.

4. Experiencia:

a. El Franquiciado debe presentar un curriculum vitae. con
experiencia en posiciones administrativas y de relaciones

con grupos de interés.

5. Competencias: El Franquiciado debe cumplir con ciertas
competencias criticas para poder ser considerado un miembro
de la red de distribucion de TELECSA S.A. - ALEGRO PCS, de
no cumplir con una de estas competencias criticas el resto de
parametros de perfil son invalidos y el Distribuidor no tendra

oportunidad alguna de participar en la red.

a. Integridad: Comportamiento ético y profesional basado en

principios y valores, no puede ser influenciado.
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b. Etica: Uso de valores en el comportamiento, respeto a

principios, valores y politicas de la organizacion.

Una vez ya aprobada la franquicia, Alegro :

o Entrega las tarjetas prepago que necesite el distribuidor.

o0 Entregara dos dealer al distribuidor, haciendo firmar la respectiva

hoja de entrega(formato)

o0 Creard un codigo de bodega y de vendedor.

o Se les entregara la publicidad correspondiente y papeleria.

El distribuidor:

0 Debe firmar un pagare por los equipos.

0 Los equipos los entregan a consignacion.
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CAPITULO 2

2. ANALISIS DE LA SITUACION DEL MERCADO

En este capitulo presentaremos los diferentes métodos utilizados en este
proyecto para conocer la ubicaciéon de la distribuidora en estudio, la
metodologia utilizada en dicho analisis, la evaluaciéon de los resultados

obtenidos y demas aspectos que involucra un analisis de mercado 6ptimo.

2.1 MICRO ENTORNO

2.1.1 Clientes

Actualmente las personas se preocupan por estar comunicadas ya sea por
negocios, por estar a la moda, o por tecnologia, los usuarios se adaptan
facilmente a ella, sumando a esto la reputacion de la empresa (El cliente le
asigna gran peso en el proceso de ponderacion a la calidad del servicio
mas que al precio del mismo, pues es consiente de la importancia del
producto para la actividad de su empresa, ALEGRO ha desarrollado un
papel importante en la concientizacion del usuario con respecto a su

producto).
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2.1.2 Proveedores

Descripcion: La disponibilidad de los recursos claves es en tiempo y forma

para afrontar procesos de mantenimiento y nuevos proyectos.

Implicancia/ Consecuencia: Disponibilidad de los recursos en el momento
oportuno dado que telefénica se autoabastece por otras empresas que
pertenecen al grupo y se especializan en el sector de las

telecomunicaciones.

Siendo ericcson su distribuidora de equipos que le otorga financiamiento a

largo plazo.

Mientras que el distribuidor de tecnologia esta administrado por en
Consorcio SWEDTEL, empresa sueca consultoria de telecomunicaciones
con mas de treinta afios de experiencia en este sector y se ha desarrollado

alrededor de 500 proyectos en mas de 100 paises.

2.1.3 Competencia.

de las operadoras gue ofrecen
diferentes servicios a sus clientes, es de gran importancia realizar un
analisis de la competencia que ofrezca un servicio similar y de esa manera

observar como mejorar en calidad y precio.
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En primer lugar esta Conecel (Porta) con 2,5 millones de usuarios
acumulados desde 1993 y subsidiaria del grupo mexicano América Movil,
compafiia de telecomunicaciones presente en siete paises de
Latinoameérica, entre ellos Ecuador en 22 provincias con una cobertura de

1000 poblaciones y 3800 kilbmetros de carreteras

Otecel (Movistar) en 1993 su numero de usuarios ascendié a 1.2 millones
hasta finales de febrero pasado y sus redes estan presentes en 21

provincias del pais.

En tercer lugar en namero de clientes y tras casi afio y medio de
operaciones se sitla Alegro PCS con un total de 131 mil usuarios con

presencia en 12 provincias y 77 localidades del pais.

Abonados hasta marzo del 2005

SERVICIO MOVIL AVANZADO - TELECSA - ALEGRO PCS

Total: 140.640 abonados

(PREPAGO: 112.874 abonados - POSTPAGO: 27.766 abonados)
TELEFONIA MOVIL CELULAR / Total nacional: 3.945.294 abonados
OTECEL - MOVISTAR Total: 1.318.253 abonados

(PREPAGO: 1.029.994 abonados - POSTPAGO: 288.259 abonados)
CONECEL - PORTA Total: 2.627.041 abonados

(PREPAGO: 2.394.702 abonados - POSTPAGO: 232.339 abonados)

El objetivo sera diferenciarnos de la competencia a través de:
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e Confianza que demuestre a sus clientes a través de la seriedad e
integridad en la prestacion de sus servicios.

e Concienciar al cliente ante una eventual guerra de precios, cual es el
objetivo que mueve a las empresas para bajar los precios.

e La atencion esmerada al cliente al ofrecer un trato cordial e

informacion detallada en cada visita.

2.2 MACRO ENTORNO

2.2.1 Ambiente socio — cultural

El avance de las telecomunicaciones han producido un cambio cultural en
la trasmisién de las comunicaciones y formas de comercializacion tal es el

caso de Internet, el e-comerce, la telefonia moévil, etc.

En nuestro pais el segmento de Internet y la transmision de datos empiezan
a desperezarse ofreciendo una buena oportunidad de negocio para las

empresas proveedoras de este tipo de servicio.

Por estas razones existe la necesidad de desarrollar productos adecuados
a cada una de las necesidades de los diferentes tipos de clientes segun sea

Sus caracteristicas organizacionales.

2.2.2 Ambiente demografico

Con el fendbmeno de la globalizacion de las empresas realizan sus

actividades comerciales en diferentes partes del continente.
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Entre los aspectos demograficos que usaremos para describir a los

consumidores son la edad, el género, el ingreso.

Las empresas necesitan servicios de comunicaciones fiables, con una alta
excelencia en los niveles de servicios que contratan. Establecer estrategias
en las areas donde no se puede ingresar con telefonia fija servicios de alta
calidad en el sector de almacenamiento y administracion de datos para
lograr la fidelizacién de cliente con la compafia al espera del momento
propicio en que llegue la desregulacion de la telefonia fija y sume el cliente

un producto mas de la compafia.

Segun el sistema integrado de Indicadores Sociales del Ecuador (SIISE)
registra que en Guayaquil existe 1’ 994.518 habitantes y de ellos 22.5 % se

encuentran en la extrema pobreza.

2.2.3 Ambiente politico y legal.

El entorno politico y legal influye considerable en las decisiones de
marketing. Este entorno consiste en leyes dependencias de gobierno y
grupos de presion que influyen en diversas organizaciones e individuos y
los limitan. Las leyes en materia de negocio tienen los propésitos

principales en:

e Proteger a las empresas contra la competencia desleal
e Proteger a los consumidores contra las practicas de negocios

desleales.
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e Proteger los intereses de la sociedad contra una conducta irrestricta
por parte de los negocios.

e Desregulacion en el mercado de la telecomunicaciones, aunque no
alcanza a los sectores cooperativos que explotaban anteriormente el

servicio telefonico.

2.2.4 Ambiente econdmico

El mayor reto para el pais constituye la reduccion de la pobreza,
incrementada por un estancamiento de su economia registrado en los
ultimos afios del siglo XX. De 1996 a 1998, el PIB del Ecuador se mantuvo
constante en un orden aproximando de 19 mil millones de ddlares, hasta
descender a 13.700 millones en 1999. Para el 2003, se estima que pueda
llegar a 27.1 miles de millones, con un promedio per capita de 2.139

doélares anuales.

En enero de 2000 el pais decidio adoptar el délar como su moneda y la
divisa norteamericana empez0 a regir totalmente desde septiembre de
2001. La dolarizacion ha permitido una mayor estabilidad de la economia,

aungue todavia no termina de consolidarse.

Ecuador adopta el doélar como moneda oficial en el afio 2000 y con este
busca la estabilizacion monetaria. Este cambio aporta a la evolucion de
nuestra imagen en el ambito internacional. Aun existen cuestionamientos
sobre la eficacia del cambio de moneda tomando como ejemplo la crisis por

la que atraviesa Argentina desde el 2001.
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La inflacibn se reduce al instaurar la dolarizacion como esquema
econdmico, la cual habia alcanzado un porcentaje historico en el afio 2000.
La misma se fue estabilizando mostrando una disminucion al 2002, de dos
digitos a un digito, 22,44% en 2001 a 9,36% en 2002. En el 2003, la
inflacion anual fue de 6,07%. Hasta junio del 2004, la inflacion anual llego

a 2.87% (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos).

Victor Manuel Escobar, director del Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos (INEC), opina que el porcentaje coincide con las aspiraciones del
Gobierno Nacional de tener una inflacion de un digito, ademas argumento
gue niega que el pais pase por una etapa de recesion, acotando que la
inflacién es positiva, por lo que se han registrado una desaceleraciéon de los
precios, calificando al indice inflacionario registrado al culminar el afio

2003 como positivo.

Segun el INEC, el indice de Precios al Consumidor Urbano (IPCU) en el
mes de junio del 2004 registrd una variacion de -0.31%; la variacién anual
fue de 2.87% (Guayaquil 1.34%) y en lo que va del afio 1.67%. EIl costo de
la Canasta Familiar Basica, en junio del 2004, fue de $ 387.76 y el de la
Canasta Familiar Vital fue de $ 271.03. El Indice de Precios al Productor
(IPP), del mes de junio del 2004 fue de 6.99%, la variacion anual fue de

17.96% y en lo que va del afio 13.20%.

Segun la Encuesta de Mercado Laboral Ecuatoriano, en junio de 2004, la
tasa de ocupacion global, de la Poblacibn Econdmicamente Activa (PEA)

de la ciudad de Guayaquil, fue de 89.5%, por tanto la de desocupacion total
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fue de 10.5%. La tasa de ocupacion adecuada fue del 47.1% y la de

subocupacion total fue de 42.4%.

A diciembre del 2004, las tasas de interés referenciales nominales en
dolares fueron: Basica del Banco Central, 2.15%; Pasiva, 3.97%; Activa

8.03%; Legal, 9.86% y Maxima Convencional, 14.66%.

El Impuesto al Valor Agregado vigente es del 12%. En el mes de junio y
principios del mes de julio del 2004 se contemplaba la propuesta del
aumento de este impuesto al 13% para cubrir el aumento de la pension

minima de los jubilados del IESS.

El 21 de julio de 2004 el Congreso aprueba que las pensiones jubilares se
eleven mediante ley y no como una compensacion; y el financiamiento
provendra de tres rubros: los bonos de la Agencia de Garantia de
Depdsitos (AGD); recursos del Fondo de Solidaridad y el incremento del

ICE para los cigarrillos y licores.

Desde enero a octubre del 2002 la Agencia de Garantia de Deposito (AGD)
pagd 120.8 millones de dolares a aquellos clientes que mantenian

inversiones en bancos cerrados.

La Agencia de Garantia de Depdsitos (AGD) ha venido realizando su
trabajo de recuperacion del monto que cuantifica la pérdida de la banca
cerrada por medio de acciones de cobro incluyendo prohibiciones de salida
del pais, retenciones de depdésitos, incautaciones durante el 2003. Para el
cierre del 2003 todavia existian cobros pendientes que dejaron los

banqueros tras la crisis de 1998 y 1999.
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Para el 2004 no se conoce con exactitud cuantos bienes se han incautado.
Se han presentado problemas de sobre valoracion en algunos fideicomisos
los cuales se encuentra en investigacion. Se sospechoé de posible acuerdo
entre partes, los peritos externos calificados, la Superintendencia de
Bancos (SB) y la AGD (Agencia de Garantias de Depositos), los cuales son

los encargados de establecer el valor a los bienes.

Aunque en la actualidad nuestro pais goza de una mejor imagen a nivel
internacional persisten aun males endémicos en nuestra sociedad como la
bien conocida y publicitada corrupcién. Lamentablemente el Ecuador
carece de un marco legal claro y preciso y si a esto se le suma la habilidad
de distorsionar la realidad de muchos funcionarios publicos y privados de
velar por su propio beneficio sin tomar en cuenta la imagen y bienestar del
pais el Ecuador no sera nunca considerado un pais apto para la inversion y

apertura a los mercados internacionales.

El 14 % de la poblacibn adulta de ecuatorianos son ayudados
econémicamente por las remesas que reciben de los parientes que
emigraron a un pais extranjero (Investigacion del Fondo Multilateral de
Inversiones, el Banco Interamericano de Desarrollo y el Pew Hispanic
Center). Siendo el 44% el porcentaje mayor de remesas enviado desde

Espaia y en segundo lugar EE.UU. con el 38%.

Las remesas recibidas de los emigrantes fueron 900 millones de dolares en
1998. Para el 2003, las remesas aportaron al pais cerca de 1,540 millones

de dolares. Segun datos del Banco Central (tomado de diario El Universo,
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17 de mayo del 2004) las remesas son el principal rubro de ingresos para

el Ecuador, después de la venta de petroleo.

El déficit de la balanza comercial para el afio 2003 se registra en 59.22
millones de dodlares. Segun el Banco Central (tomado de diario el Universo,
julio 7 del 2004) entre enero y abril del 2004 se registra un déficit de 8.5
millones de dolares. Para mayo del 2004 se recupera y acumula 145.7
millones de dodlares. Esto debido a la venta de petréleo, 354.7 millones de

dolares, lo cual equilibré la balanza.

Desde el 2001, un afio después de adoptar la dolarizacion, la balanza
comercial ecuatoriana ha registrado un déficit anual. Si bien la balanza
comercial no ha registrado un superdvit anual, se ha logrado una reduccion
del déficit de la balanza comercial anualmente (969,47 millones de délares
en el 2002 a 93,54 millones en el 2003) debido a las ventas petroleras
(2.606,36 millones de ddlares en el 2003) y a las remesas que han sido una
aportacion para esta situacion. RatificAndose con la disminucion de los

indices inflacionarios.

Segun el reporte semestral de la Reserva Federal de Estados Unidos se
espera para el término de este afio y comienzos del 2005 un crecimiento
econdémico, un descenso de los indices de desempleo y baja inflacion.

Escenarios que no son compartidos por todos los analistas.

A Junio del 2004 el ddlar se cotiza por debajo de la paridad del euro y con

respecto al yen ha experimentado cierta devaluacion. Estas



36

consideraciones afectan al Ecuador en el ambito comercial pues nuestras

exportaciones estan dirigidas principalmente a este pais.

El saldo de la deuda externa publica de Ecuador cayé un 3,7 por ciento a
11.062 millones de dolares a diciembre del 2004 frente al mismo mes del
2003, con lo que se ubicé en el nivel mas bajo desde que el pais adopt6 el
dolar como moneda en el 2000, informd el miércoles el Banco Central

(BCE).

Al ultimo mes del 2004, la deuda externa representé el 36,9% del Producto
Interno Bruto (PIB) de Ecuador, segun un reporte del BCE (www.bce.fin.ec).
Ecuador cerré el 2003 con compromisos de deuda externa en el orden de

los 11.493 millones de délares o 42,3% del PIB.

El Ecuador busca mejorar sus relaciones internacionales pues la
dolarizacion nos obliga a ser competitivos. El Ecuador busca introducirse
en el proceso del ALCA y tomar un rol activo en el Tratado de Libre
Comercio (TLC) con Estados Unidos. Esto implica que el Ecuador debe
afrontar nuevos retos y reformas domésticas para lograr ser un pais
atractivo ante los ojos de la inversion extranjera aportando asi con una
reduccion del riesgo pais. Ademas de adquirir beneficios como un
desarrollo tecnolégico, mas eficacia en el aprovechamiento de nuestras

ventajas comparativas y economias de escala.

El siguiente grafico muestra el PIB del Ecuador de los ultimos afos:
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Grafico 2.1 PIB del Ecuador
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Autoras

En las dos dultimas décadas los gobiernos han tratado de establecer
reformas tributarias para mejorar el manejo de las finanzas publicas y
procesos de privatizacion para modernizar los servicios, aunque con
resultados incipientes. Esta en marcha un proceso de modernizacion de la
banca, telefonia y la energia eléctrica, mediante apertura al capital y/o a la
administracion privada. El principal producto de exportacion es el petroleo,
cuya produccion ha declinado sostenidamente en los Ultimos diez afos,
hasta una tasa actual de 210.000 barriles diarios. El gobierno actual ha
anunciado su intencion de abrir los mayores campos petroleros estatales al

capital privado.

En cuanto al sistema financiero, la peor crisis de su historia reciente se
registré en el afo 1999, cuando cerraron mas de una decena de bancos.

Cuatro afios después de un intenso proceso de saneamiento, el sistema
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financiero convalece y trabaja para alinearse con las normas de Brasil que

rigen la banca mundial.

Actualmente el pais se encuentra en un proceso de negociacion por el

tratado de libre comercio.

2.2.5 Ambiente tecnoldgico

La Tecnologia ha tenido un gran impacto en los estilos de vida del hombre

moderno en sus habitos de consumo y bienestar econdémico.

La tasa de crecimiento de la economia es aceptada por un numero de
tecnologias nuevas que se descubren. Lamentablemente los
descubrimientos tecnolégicos no ocurren de manera uniforme con el

tiempo.

Hoy en dia la ciencia y la tecnologia se han reunido para revolucionar las

telecomunicaciones.

La tecnologia de Alegro CDMA1X en 1900 Mhz que permite brindar.

Servicios de voz de la mejor calidad

Servicios transmision de datos a gran velocidad (153.6 Kbps)

Ruido casi inexistente

Codificacion mucha mas segura en el interfaz aire (a diferencia de

tecnologias como TDMA y GSM)
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Otros servicios (acceso internet inalambrico, servicios de mensajes
multimedia (MMS), wap (internet maovil) conexion con redes corporativas,

push to talk, Aplicaciones Brew y Java, videoconferencia, telemonitoreo.

2.3 ESTUDIO DE MERCADO.

Realizar un estudio de mercado implica una serie de pasos de importancia
como plantear el cuestionario de preguntas, recolectar los datos y tabular
los mismos, realizar una serie de analisis de datos y cruces graficamente y
analiticamente, amerita detenimiento pero sin duda inferir sobre cuales son
los aspectos claves y consideraciones de importancia son imprecisas
porque requieren del propio sentido comun y ademas porque con certeza
no se puede determinar y asegurar el comportamiento de las personas
tomando en consideracion rangos de edades y niveles socioeconOmicos,
puesto que existen distintas ideologias y maneras de percibir y aceptar un

producto o servicio dentro del mercado como tal.

2.3.1 Métodos de la investigacion

Los métodos de investigacion son la guia a seguir para el desarrollo de la
misma y el andlisis de los datos del proyecto. Es la estructura que

especificara el tipo de informacion necesaria y sus fuentes.
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2.3.1.1 Investigacion de mercado

2.3.1.1.1 Investigacion exploratoria

Es la etapa inicial o preliminar del proceso de investigacion. Disefiada para
obtener un analisis preliminar de la situacion de la Distribuidora de Alegro

Pc’s en un menor tiempo.

Se caracteriza por su sensibilidad ante lo inesperado y descubrir

informacion previa no identificada

Utiliza técnicas cualitativas como son el grupo focal y la entrevista en
profundidad, con el fin de obtener datos actuales sobre el comportamiento

de compra, percepciones, actitudes y motivaciones del consumidor.

2.3.1.1.2 Procedimiento de la investigacion exploratoria

Esta investigacion esta orientada a ubicar la distribuidora de Alegro Pc's en
un lugar estratégico de la ciudad de Guayaquil, ademas de las preferencias

y actitudes ante los servicios adicionales a prestar.

El mercado al cual va a estar dirigida la investigacion del mercado son los

habitantes del norte y sur de la ciudad de Guayaquil cuyas edades oscilan

entre los 16 - 50 afios y cuyo nivel socioeconémico comprende : medio alto,

medio, medio-bajo.
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Cuadro 2.1 Clases sociales en Guayaquil

NIVELES PORCENTAJE POBLACION
BAJA 57.2% 1'235.514
MEDIA BAJA 15.5% 334.798
MEDIA 18.4% 397.438
MEDIA ALTA 5.2% 112.319
ALTA 3.7% 79.920

Elaborado por: Autoras
Fuente: INEC

2.3.1.2 Focus Group.

La investigacion con grupos focales es un proceso formalizado de reunir un
grupo pequefio de personas para una discusion libre y espontanea de un

tema en particular.

Siendo asi decidimos realizar 2 grupos focales situados al norte y sur de la

ciudad para definir donde el area para efectuar las encuestas.

Se realiz6 el grupo focal con la presencia del Ing. Luis Miranda como

moderador, en un tiempo aproximado de 60 minutos.
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Guia del moderador para las sesiones de los grupos focales sobre

Alegro Pcs

I. Introduccién.

1. Se dio la bienvenida a los participantes, en el salén de conferencias
de Pacificard, tanto para las personas del Sur como las del Norte.

2. Se indico a los participantes que no existen respuestas correctas,
s6lo debian expresar sus opiniones y sentimientos, que solo uno
habla a la vez ya que necesitabamos oir a todos.

3. También se les indic6 a los participantes que no se preocuparan Si
no sabian mucho del tema, que no teman de dar opiniones distintas
a las otras personas.

4. Finalmente se indicé que era una discusion informal, un proyecto de
investigacion, no una reunion de ventas, que se sientan comodos y

relajados, sélo deben expresar sus sentimientos y opiniones.

Il. Calentamiento

Se realizé una dimanica de grupo, que consistio en que cada la persona
que se encontraba a lado de la otra tenia que presentar a su

comparfiera, con datos personales y cuales eran sus preferencias.
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[l Presentacion del primer tema

Se usaron preguntas introductorias tales como:

o Desde su punto de vista, que concepto tienen de la telefonia
Alegro?

o En qué medida les gustaria tener una distribuidora en
cercanias de sus hogares?

0 Qué medios de comunicacion mas usan?

IV. Segundo tema principal

En esta parte se usaron preguntas de transicidn, para poder pasar al

siguiente tema.

Ahora quiero que piensen en como toma la gente su decision de comprar

un servicio de telefonia celular. Efectuando las siguientes preguntas:

0 Qué caracteristicas de servicio y tecnologia juzga la gente en
el momento de decidir su compra?
0 Qué es lo que mas reconoce de Alegro, lo que mas le llama la

atenciéon?

V. Caracteristicas especificas del disefio.

En esta parte usamos preguntas de critica, tales como:

0 Qué cree usted deberia tener la Distribuidora de alegro?
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o0 Qué ideas nos darian para crear un ambiente acogedor en la
distribuidora?
o En qué horario usted cree mas conveniente funcione la

distribuidora?

VI. Cierre de la Sesion.

Sugerencias y Reflexiones.

Usamos preguntas conclusivas, siendo asi la siguiente la Ultima que

efectuamos:

-Tomando en consideracion nuestro analisis, qué acciones
especificas sugeririan o recomendarian al equipo de investigacion
para ayudar a que la nueva distribuidora de Alegro Pc's sea lo mejor

posible?

Se pregunto si tenian alguna reflexion, sentimiento o comentarios finales.

VII. Fin de la sesién.

Se agradecid a los participantes por su cooperacion y comentario, le
otorgamos un obsequio de gratitud a cada uno de ellos, deseandoles que

lleguen bien a sus hogares.



45

2.3.1.2.1 Analisis de informe de los resultados del focus Group del

sector norte.

Distribuidora de Alegro Pcs.

Grupo focal del 21 de Mayo de 2005

Objetivo: Localizacion de oficina en el norte de alegro

Personas: 10 todas mujeres rango de edad 20-46 afios

8 estudiantes y 2 profesionales

Las 4 C

Comodidad:

En el norte dieron 2 ubicaciones en la avenida principal de sauces 9, frente
a la alborada 9na etapa, la segunda opcion es en la Av. Rodolfo
Baquerizo, se manifesté que en estas dos calles es donde gente del norte

mas concurre a comprar.

Definiendo nuestra ubicaciéon en ALBORADA 9NA ETAPA Av. RODOLFO
BAQUERIZO MANZUR (a lado de papelesa).
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Costo:

No conocen mucho sobre alegro ya que es una empresa nueva en el
mercado y no conocen muy bien sobre los planes de alegro el que mas

han escuchado es duate y les parece que tienen planes a bajo costo

Comunicacion

Opinan que deberia de darse mas publicidad a los puntos de ventas por
gue no se saben donde estan en el norte no las pueden ubicar en todos
lados, no es como porta o Movistar que estan en todas partes, indican que
la publicidad les gustaria por radio y television pero para los que trabajan

prefieren radio y en segundo lugar television.

También gque falta informaciéon de los servicios que brinda alegro que se
haga conocer a los clientes sobre los servicios y beneficios que brinda esta

telefonia.

Piensan que el naranja de alegro deberia de ser mas comunicado el color
es bonito, extravagante, da buena imagen y no saben sacarle el provecho

necesario.

Consumidor satisfecho

El producto como tal no tiene mucha aceptacion porque hay rumores que

no tiene mucha cobertura.

Duplican los cobros
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Los teléfonos son modernos

No hay Nokia

Tienen muchas fallas

Plan econdmico Duate

Objetivo: Localizacion de oficina en el sur de alegro

Personas: 10, todas mujeres rango de edad 20-46 afos.

5 estudiantes universitarias, 4 amas de casa y una profesional

Las4C

Comodidad:

En el sur dieron 2 ubicaciones en la avenida Chile cerca del barrio del

Centenario o en uno de los centros comerciales ubicado en el sur.

Se manifestd que en estas dos calles es donde gente del sur mas concurre
a comprar otro lugar que también mencionaron es donde esta de Prati sur

y otro lugar que también mencionaron es las cercanias del parque Chile.
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Costo:

No conocen mucho sobre alegro ya que es una empresa nueva e el
mercado y no tienen definidos muy bien sobre los planes de alegro el

gue mas han escuchado es duate.

Pero que si tiene planes mas baratos que Porta o Movistar ellas si

comprarian alegro pero no saben mucho de esta Cia.

Comunicacion

Opinan que deberia de darse mas publicidad a los puntos de ventas por

que no se saben donde estan en el sur no las pueden ubicar.

No es como Porta o Movistar (Bellsouth) que estan en todas parte

Piensan que el naranja de alegro deberia de ser mas comunicado el color

es bonito y no saben sacarle el provecho necesario.

Lo ven como un color que implica mucha salud.

Por lo tanto alegro es saludable.

Consumidor satisfecho

El producto como tal no tiene mucha aceptacion por que hay rumores que

no tiene mucha cobertura.

No tienen mucha tecnologia.
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No hay todos los modelos de Nokia.

Tienen muchas fallas.

No son confiables.

Son lerdos.

2.3.1.2.2 Andlisis e informe de los resultados del Focus Group Sector

Sur.

Las preguntas realizadas en el grupo focal tuvieron el objetivo principal de
establecer parametros de preferencia entre los consumidores, encontrar los

por qué? De su preferencia por el producto o servicio.

Como conclusién de los focus Group realizados obtuvimos las calles donde
la gente mas concurre a comprar de los dos sectores, en el norte dieron 2
ubicaciones en la avenida principal de la alborada 9na etapa y en la Av.
Benjamin Carrion desde el Mc Donald’s hasta la Rotonda y en el sur dieron
2 ubicaciones en la avenida Chile cerca del barrio del centenario o en uno

de los centros comerciales ubicado en el sur

También nos indicaron que falta informacion de los servicios y planes de
alegro, el que mas han escuchado es duate. Que las distribuidoras de
alegro no las pueden ubicar en todos lados, no es como Porta o Movistar

que estan en todas partes.
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De los teléfonos que ofrece Alegro indicaron que son modernos pero no

hay muchos modelos de NOKIA que es la marca mas acogida.

Con respecto al color representativo de alegro las personas indicaron que
el naranja de alegro deberia de ser mas comunicado el color es bonito,
extravagante, da buena imagen, lo ven como un color que implica mucha

salud.

2.3.1.3 Investigacion descriptiva

Es el tipo de investigacion mas apropiada para la formulacion de preguntas
a los encuestados. Sirve para conocer especificamente, por medio de
encuestas directas, las caracteristicas esperadas en una distribuidora de

Alegro Pc’s.

Con el proposito de comprender cual seria la ubicacion, aceptacion y
actitud hacia los servicios que brindara la distribuidora de Alegro Pc’s se

procederd a realizar una encuesta.

PROCEDIMIENTO EN LA INVESTIGACION DESCRIPTIVA

2.3.1.3.1 Segmentacion del mercado

Un producto o servicio no resulta atractivo para todos los consumidores; sin
embargo, tomando en cuenta el gran nimero de compradores que existe

en un mercado, y que cada uno de ellos tiene expectativas, esperanzas y
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necesidades diferentes, podemos segmentar el mercado de la siguiente

manera

Segmentacién geogréfica: Ciudad de Guayaquil

Segmentacién demogréfica: Personas entre los 16 y 50 afios

Segmentacién socioeconomica: Esta dirigido a personas de clase media

alta, media, media baja.

Segmentacién conductual: Enfocado a personas con necesidad de

comunicacion movil.

2.3.1.3.2 Definicion del mercado meta

El mercado meta comprende personas entre 16-50 afios de nivel
socioeconémico medio bajo, medio, medio alto que habitan en la ciudad de

Guayaquil.

2.3.1.3.3 Determinacion del tamafio de la muestra

La poblacion de la ciudad de Guayaquil es de 2159.989 habitantes. El
mercado meta corresponde a la clase media, media alta, media baja que

son el 39.1 % de la poblacién.
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2.3.1.3.4 Consideraciones metodoldgicas

Para determinar el tamafio de la muestra utilizaremos el Muestreo
Proporcional con variables Dicotdmicas, cuando no existen investigaciones

anteriores, poblaciones infinitas y con un Nivel de Confianza del 95%.

4PQ

Formula: n = -----mm-mmeeee-

P =probabilidad a favor (50%)

Q= probabilidad en contra (50%)

E=5%

n= numero de elementos (tamafo de la muestra)

El error de estimacion que estamos utilizando es del 5%. Para las
probabilidades a favor y en contra, se atribuye generalmente el estandar de
50% a cada uno, ya que son valores que se caracterizan por tener grado

muy alto de incertidumbre.
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Reemplazando los datos anteriores obtenemos que el tamafo de la
muestra es de 400 personas que se deberan encuestar, las cuales daran

credibilidad a la investigacion.

A continuaciéon se muestra el formato de la encuesta a utilizar en esta

investigacion.

2.3.1.3.5 La encuesta

La encuesta se define como un método en el que se disefia un cuestionario
con preguntas para examinar una muestra. El cuestionario es un programa
formalizado para recolectar datos de los encuestados, puede reunir
informacion  sobre comportamiento  anterior, como actitudes 'y

caracteristicas de preferencia de los encuestados, sobre la telefonia movil.

Las preguntas iniciales deberan ser interesantes y sencillas para el
encuestado, estas tienen que comprender desde lo general hasta lo
especifico. El cuestionario serd facil de leer y responder. En este caso se
disefid un cuestionario de 13 preguntas. Se emplearon las siguientes
pautas para la redacciéon de preguntas: palabras claras y sencillas, no se
incluyeron preguntas sesgadas, no se utilizaron peguntas que sugieran

respuesta, pocas preguntas con respuestas abierta.



Formato de la encuesta

Nombre: Sexo:

Edad: Domicilio

ENCUESTA

TEMA: Distribuidora de alegro

1.- Conoce Ud. la telefonia celular ALEGRO Pcs?

- QI 1
- NO 1

2- Existe un punto de venta en la cercania?

- QI 1
- NO 1

3.- Le gustaria tener un punto de venta en los alrededores?

SI [ ]
- NO L]

4. Qué le parece la telefonia celular ALEGRO Pcs?

- Excelente
- Bueno

- Regular

- Malo

IO

Por qué?

54




5.- Qué deberia tener un punto de venta de ALEGRO Pcs?

- Servicio al cliente
-  Equipos

- planes

- Otros

DL
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6.- Qué horario le gustaria que tenga el punto de venta de ALEGRO

Pes?

8:00-20:00p.1—1
9:00-22:00p.d__1]
10:00-22:00p.L

7- Quién atiende mejor a los clientes?

Hombres
Mujeres [ ]

8- Qué marca de equipo celular Ud. prefiere?

-  Nokia
- Ericsson
- Motorola

- Samsung
- Otros

i

9.- Ud. compraria un plan o teléfono un dia domingo?

- 9T 1
- NO ]

10.- Qué dia Ud. nunca compraria un teléfono?
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11.- Qué medio de comunicacién Ud. mas usa?

- TV ]
- radio L1
- periddico ]
- otros [

12.- Se cambiaria de Porta o Bell (Movistar) a la telefonia ALEGRO Pcs?

- QI 1
- NO ]
Por qué?

13.- Qué es lo que mas le gustaria que tenga un punto de venta
ALEGRO Pcs?

2.3.1.3.6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA.

Luego de la recoleccion de los datos y tabulacion respectiva de los mismos,
realizamos un conteo que sera presentado en manera de porcentaje;
ademas se ha realizado los cruces respectivos con el que pudimos obtener
un analisis mas exhaustivo del mercado en el que se desenvolvera la

distribuidora de Alegro.

La encuesta se realiz6 a 400 personas de la ciudad de Guayaquil del nivel
socio econdémico medio alto, medio y medio bajo comprendido entre las

edades de 16 a 50 afos.
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Analisis de resultados de las encuestas del sector norte de la ciudad.

La pregunta 1 indaga el conocimiento de las personas acerca de la

telefonia ALEGRO.

Pregunta 1
Gréfico 2.2

CONOCIMIENTO DE LA TELEFONIA ALEGRO

30%

ISl

i\lO

70%

Elaborado por: Autoras

El 70% de los encuestados conoce de la telefonia celular de Alegro,

mientras un 30% tiene total desconocimiento de la misma.
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Pregunta 2
Grafico 2.3

EXISTE UN PUNTO DE VENTA EN LA
CERCANIA

mSl
mNO

Elaborado por: Autoras

La pregunta 2 tiene como objetivo constatar el area donde ubicaremos
nuestra distribuidora.
Es importante recalcar que en el area de estudio un 71% no tiene en sus
cercanias un punto de venta de Alegro, mientras un 29% si cuenta con un
punto de distribucion de Alegro, el area comprendida de la ciudadela
Alborada y linderos de Sauces, que son zonas que no poseen una
distribuidora.

Pregunta 3

Grafico 2.4

LE GUSTARIA TENER UN PUNTO DE VENTA
CERCANO

15%

asi
ENO

85%
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Elaborado por: Autoras

La muestra da como resultado que el 85% les gustaria tener una
distribuidora de Alegro en las cercanias, mientras que un 15% no lo

desearia siendo este resultado muy favorable para nuestra investigacion.

Pregunta 4
Gréafico 2.5
QUE LE PARECE LA TELEFONIA
ALEGRO
4% 16% [0 EXCELENTE

31%

@@ BUENO
[ REGULAR

49% [ MALO

Elaborado por: Autoras

El 49% tiene un concepto bueno con relacion a la telefonia Alegro en
general, mientras un 31% la considera regular, un 16 % la considera
excelente este segmento ya usa telefonia Alegro, y un 4% que la

considera malo, por varias razones que mas adelante presentaremos.



60

Pregunta 5
Gréfico 2.6

QUE DEBERIA TENER UN PUNTO DE VENTA

O SERVICIO AL
CLIENTE
0 7%
10% Bl EQUIPOS
19% 64% O PLANES
O OTROS

Elaborado por: Autoras

Al revisar los resultados de la pregunta 5, podemos observar que los
principales atributos que influyen al momento de decidirse por un punto de
venta se detallan en el grafico que se presenta las misma que se dividen
asi: un 64% corresponde a un buen servicio, y conocimiento del producto a
la hora de atender a un cliente, 19% contestd que la distribuidora debe

tener los celulares de moda, 10% los planes variados, y un 7% otros.

Pregunta 6
Gréfico 2.7

HORARIO DE ATENCION PREFERIDO

24% 21%

[8:00-20:00
[ 9:00-22:00
[010:00-22:00

55%
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Elaborado por: Autoras

Analizando la pregunta 6 tenemos:
Que el horario preferido de atencion seria de 9:00 a.m hasta las 10:00
p.m con un 55%, seguido por el horario de 10:00 a.m a 22:00 p.m con un

24% y un 21% al horario de 8:00a.m a 20:00 p.m

Pregunta 7
Gréfico 2.8

QUIEN ATIENDE MEJOR ALOS CLIENTES

42%

@ HOMBRES
W MUJERES

58%

Elaborado por: Autoras

Al consultar a los encuestados quienes atienden mejor al publico
obtuvimos un 58% se siente mas a gusto al ser atendido por una mujer, y

un 42% dijo que los hombres atienden mejor.



Pregunta 8
Gréfico 2.9

15%

65%

QUE MARCA DE EQUIPO PREFIEREN

Onokia
Mericson
Omotorola
Osamsung
M otros

Elaborado por: Autoras
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La marca mas usada en nuestro mercado sin lugar a dudas es Nokia

con un 65% en nuestra encuesta las personas nos han dicho que seria la

marca mas comprada, mientras un 15% prefiere ericcson, 7% Samsung,

8% motorola, y 5% otras marcas.

Pregunta 9
Gréfico 2.10

28%

COMPRARIA UN TELEFONO EL DIA DOMINGO

aosl
ENO

Elaborado por: Autoras



63

Al consultar a nuestros encuestados si comprarian un teléfono el dia
domingo obtuvimos los siguientes resultados, un 72% contesté que si

compraria, y un 28% que no lo haria.

Pregunta 10

Gréfico 2.11

Que dia nunca compraria un telefono

OLunes
W21%

B Martes
O Miercoles
OViernes

B17% B Domingo
O Feriados

W 13% 008% B Ninguno

Elaborado por: Autoras

Al consultar con que dia nunca compraria un teléfono obtuvimos que un
26% no compraria un dia lunes, seguido por un 21 % que le es indiferente
el dia que realice la compra, el 17% no compraria en feriados, un 13% no
compraria un domingo, un 10% no compraria un miércoles y finalmente

un 5% no compraria un martes.
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Pregunta 11
Gréfico 2.12

QUE MEDIO DE COMUNICACION MAS USA

13% 5%
9%

aT.v.
ERADIO
OPERIODICO
OOTROS

73%

Elaborado por: Autoras

Sin lugar a dudas la television es la mejor alternativa para que Alegro
haga publicidad.

En la encuesta de obtuvo el 73% para television, seguido de un 13% de
prensa escrita, 9% para la radio, la diferencia del 5% queda distribuida

entre Internet, revista juveniles y otros.

Pregunta 12
Gréfico 2.13

SE CAMBIARIA A ALEGRO

asl
ENO

60%

Elaborado por: Autoras
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Una de las preguntas mas representativas que nos podria dar pautas
adicionales para poder determinar si nuestro proyecto daria resultado, es si
las personas estan dispuestas a cambiarse de telefonia celular, siendo asi
de nuestros encuestados el 60% esta dispuesto a cambiarse sin dejar sus

otras lineas, el 40% que no sabe si se cambiaria.

Pregunta 13
Grafico 2.14

QUE ES LO QUE MAS LE GUSTARIA QUE TENGA
UN PUNTO DE VENTA

0,
020% . O Mejor servicio
[ 43% B Promociones
O Equipos
0,
O21% O Otros

W 16%

Elaborado por: Autoras

Uno de los principales requerimientos por parte de los encuestados es el
servicio con un 43%, que las personas que estén encargadas de la
informacion estén bien capacitadas, un 21% de equipos que estén a la
moda, 16% promociones al dia, el restante 20% de articulos como

dispensador de agua, television mientras esperan.



Anadlisis de resultados de las encuestas del sector sur de la ciudad.

Pregunta 1
Gréfico 2.15

CONOCIMIENTO DE LA
TELEFONIA ALEGRO

B No
5%
Bl No
O Si

95%

Elaborado por: Autoras
El 95% de los encuestados conoce de la telefonia celular de Alegro,

mientras un 5% tiene total desconocimiento de la misma

Pregunta 2
Grafico 2.16

EXISTE UN PUNTO DE VENTA
EN LA CERCANIA

B No —
44% _ 8 si
= Si B No

56%0

Elaborado por: Autoras
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La pregunta 2 tiene como objetivo constatar el area donde ubicaremos
nuestra distribuidora.

Es importante recalcar que en el area de estudio un 44% no tiene en sus
cercanias un punto de venta de Alegro, mientras un 56% si cuenta con un
punto de distribucion de Alegro, la area comprendida entre esteros, acacias

y otras ciudadelas del sur.

Pregunta 3
Grafico 2.17

LE GUSTARIA TENER UN PUNTO DE
VENTA CERCANO

m No
6%

O Si

m No

o Si
94%

Elaborado por: Autoras

La muestra da como resultado que el 94% les gustaria tener una
distribuidora de Alegro en las cercanias, mientras que un 6% no lo desearia

siendo este resultado muy favorable para nuestra investigacion.



Pregunta 4
Grafico 2.18

O Mala

QUE LE PARECE LA TELEFONIA ALEGRO

5%
Excelente
O Regular 4%

23%

B Buena

O Excelente
B Buena

O Regular
O Mala

68%

Elaborado por: Autoras
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El 68% tiene un concepto bueno con relacion a la telefonia Alegro en

general, mientras un 23% la considera regular, un 6 % la considera

excelente este segmento ya usa telefonia Alegro, y un 5% que la considera

malo, por varias razones que mas adelante presentaremos.

Pregunta 5
Grafico 2.19

QUE DEBERIA TENER UN PTO
DE VENTA

O Otros
5%
O Equipos @O Servicio O Servicio al cliente
10% al cliente m Planes
44% i
m Planes O Equipos
41% O Otros

Elaborado por: Autoras
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Al revisar los resultados de la pregunta 5, podemos observar que los
principales atributos que influyen al momento de decidirse por un punto de
venta se detallan en el grafico que se presenta las misma que se dividen
asi: un 44% corresponde a un buen servicio, y conocimiento del producto a
la hora de atender a un cliente, 41% contest0 que la distribuidora debe

tener los celulares de moda, 10% los planes variados, y un 5% otros.

Pregunta 6
Grafico 2.20

HORARIO DE ATENCION
PREFERIDO

0 10:00 -
22:00 = 800
16%
20:00 = 8:00 - 20:00
39%6 m 9:00 - 22:00
m 9:00 - O 10:00 - 22:00
22:00

45%

Elaborado por: Autoras

Analizando la pregunta 6 tenemos:
Que el horario preferido de atencion seria de 9:00 a.m hasta las 22:00 p.m
con un 45%, seguido por el horario de 10:00 a.m a 22:00 p.m con un 16% y

un 39% al horario de 8:00a.m a 20:00 p.m



70

Pregunta 7
Grafico 2.21

QUIEN ATIENDE MEJOR A LOS
CLIENTES

= Hombres

35% O Hombres
® Mujeres ® Mujeres

65%

Elaborado por: Autoras

Al consultar a los encuestados quienes atienden mejor al publico obtuvimos
un 65% se siente mas a gusto al ser atendido por una mujer, y un 35% dijo
que los hombres atienden mejor.

Pregunta 8

Grafico 2.22

QUE MARCA DE EQUIPO
PREFIEREN

m Otros
2o

0O Samsung
a6

0O Ericsson
526

Nokia

m NMotorola NMotorola
1520 Ericsson
Samsung

Otros

p0o0mn

|E Nokia
7520

Elaborado por: Autoras
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La marca mas usada en nuestro mercado sin lugar a dudas es Nokia con
un 75% en nuestra encuesta las personas nos han dicho que seria la marca
mas comprado, mientras un 5% prefiere ericcson, 4% Samsung, 15%

motorola, y 1% otras marcas.

Pregunta 9
Grafico 2.23

COMPRARIA UN TELEFONO EL
DIA DOMINGO

m No
21%

O Si

m No

@ Si
79%

Elaborado por: Autoras

Al consultar a nuestros encuestados si comprarian un teléfono el dia
domingo obtuvimos los siguientes resultados, un 79% contest6 que si

compraria, y un 21% que no lo haria.
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Pregunta 10
Grafico 2.24

QUE DIA NUNCA COMPRARIA UN

TELEFONO
O Viernes —r
® Ninguno 8% !ernes
o m Miercoles
21% @ Miercoles
10% O Lunes
@ Feriados O Martes
17% Lunes m Domingo
O Martes 26% .
®m Domingo 5% O Feriados
13% = Ninguno

Elaborado por: Autoras
Al consultar con que dia nunca compraria un teléfono obtuvimos que un
26% no compraria un dia lunes, seguido por un el 21% les da igual el
dia,17% no compraria en feriados, un 13 % que no compraria un domingo,
10% un miércoles, 8% un dia viernes, y finalmente un 5% un martes
Pregunta 11
Grafico 2.25

QUE MEDIO DE COMUNICACION
MAS USA
0O Otros
4%
O Periodico
720

| Tv
m Radio R
17%%6 m Radio
O Periodico
- TV 0 Otros
72%0

Elaborado por: Autoras
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Sin lugar a dudas la television es la mejor alternativa para que Alegro haga
publicidad.

En la encuesta de obtuvo el 72% para television, seguido de un 17% para
la radio, 7% de prensa escrita, la diferencia del 4% queda distribuida entre

Internet, revista juveniles y otros.

Pregunta 12
Grafico 2.26

SE CAMBIARIA A ALEGRO

O Si
42%

= Si
@ No

m No
58%

Elaborado por: Autoras

Una de las preguntas mas representativas que nos podria dar pautas
adicionales para poder determinar si nuestro proyecto daria resultado, es si
las personas estan dispuestas a cambiarse de banda, siendo asi de
nuestros encuestados el 58% no esta dispuesto a cambiarse de alegro
porque sus contactos se encuentran en determinada telefonia o estan

conformes con sus operadoras , y un 42% indicé que si se cambiaria a



74

Alegro si esta telefonia tuviera mas cobertura por sus planes y precios

econdémicos.
Pregunta 13
Gréfico 2.27
QUE ES LO QUE MAS LE
GUSTARIA QUE TENGA PUNTO
DE VENTA
O Otros
9% a I\/le10r = Mejor Servicio
i Sir;—/c:/CIO m Promociones
o E%u?lf/;)s _ ? O Equipos
B Promocion O Otros
es
13%6

Elaborado por: Autoras

Uno de los principales requerimientos por parte de los encuestados es el
servicio con un 41%, que las personas que estén encargadas de la
informacion estén bien capacitadas, un 37% de equipos que estén a la
moda, 13% promociones al dia, 9% otros como descuentos, como

dispensador de agua, television, café o cosas de picar mientras esperan.
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2.3.1.3.7 TABULACION CRUZADA

Cudl es larelacién entre alegro y el sexo del encuestado.

El 6.6% de los hombres le parece excelente la telefonia ALEGRO vy el
93.4% de las mujeres, mientras que el 85.7% de los hombres y el 14.3%
de las mujeres opinan que es buena, el 44.7% y 55.3% opinan que es

regular, 30% de los hombres y el 70% de las mujeres opinan que es mala.

Como el 93.4% de las mujeres opinan que es excelente la distruidora se la
decorara con un ligero toque femenino para que las personas del sexo

femenino se sientan bien en la distribuidora.



Cuadro 2.2: Cual es larelacion entre Alegro y el sexo de los

encuestados ?

SEXO Total
hombre] mujer
Que le parece [EXCELENTE Count 7 99 106
la telefonia
alegro

% within que le 6.6% 93.4% 100.0%
parece la telefonial
alegro

% within SEXO 3.5% 49.5% 26.5%

% of Total 1.8% 24.8%| 26.5%)

BUENA Count 138 23 161

% within que le] 85.7%| 14.3%| 100.0%
parece la telefonial
alegro

% within SEXO| 69.0%| 11.5% 40.3%

% of Total] 34.5% 5.8%| 40.3%

REGULAR Count 46 57 103
% within que le] 44.7%| 55.3%| 100.0%
parece la telefonia
alegro
% within SEXO| 23.0%| 28.5%| 25.8%
% of Totall 11.5%] 14.3%| 25.8%

MALA Count 9 21 30
% within que le] 30.0%| 70.0%| 100.0%
parece la telefonial
alegro
% within SEXO 4.5% 10.5% 7.5%
% of Total 2.3% 5.3% 7.5%

Total Count 200 200 400
% within que le] 50.0% 50.0%| 100.0%
parece la telefonial
alegro
% within SEXO| 100.0%| 100.0%| 100.0%
% of Totall 50.0% 50.0%| 100.0%

Elaborado por: Autoras
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Cuadro 2.3: Clasificacion de horario de atencion por sexo encuestado

SEXO Total
hombre| mujer
qué horario le 8:00-20:00 Count 42 77| 119
gustaria para la
distribuidora
% within quel 35.3% 64.7% 100.0%
horario le gustarial
parala
distribuidorad
% within SEXO| 21.0%| 38.5%| 29.8%
% of Total] 10.5%| 19.3%| 29.8%
9:00-22:00 Count 110 91 201
% within que| 54.7% 45.3%| 100.0%
horario le gustarial
parala
distribuidoral
% within SEXO| 55.0%| 45.5%| 50.3%
% of Total] 27.5%| 22.8%| 50.3%
10:00-22:00 Count 48 32 80
% within quel 60.0% 40.0% 100.0%
horario le gustarial
parala
distribuidorad
% within SEXO| 24.0%| 16.0%| 20.0%
% of Total] 12.0%| 8.0%| 20.0%
Total Count 200 200 400
% within que| 50.0% 50.0%| 100.0%
horario le gustarial
parala
distribuidoral
% within SEXO| 100.0%| 100.0%| 100.0%
% of Total] 50.0%| 50.0%| 100.0%

El 64.7% de las mujeres y el 35.3%

Elaborado por: Autoras

de los hombres

indican que les

gustaria el horario de 8:00 a 20:00; el 54.7% de los hombres y el 45.3% de

las mujeres les gustaria el horario de 9:00 a 22:00; el 60% y el 40% de

10:00 a 22:00. El horario seleccionado para la distribuidora sera de 9:00 a

21:00 ya que se obtuvo como resultado que a la mayoria de los

encuestados que en este caso fueron los hombres les gustaria ese horario

de atencion.
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Cuadro 2.4: Clasificacion de marca de equipos preferidos por edades

EDADES] Total
18-20| 21-23] 24-26| 26 en adelante
Que marca de| NOKIA| Count 136 112 15 19 282
equipo prefieren

% within Quel  48.2%| 39.7%| 5.3% 6.7%| 100.0%

marca de|

equipo

prefieren
% within| 100.0%| 67.5%| 30.0% 39.6%| 70.5%

EDADES
% of Total 34.0% 28.0%| 3.8% 4.8%| 70.5%)
P ——
ERICSSON Count] 31 9 40)
% within Que 77.5%| 22.5%) 100.0%

marca de|

equipo

prefieren
% within 18.7%| 18.0% 10.0%

EDADES
% of Total 7.8% 2.3% 10.0%
|
MOTOROLA Count| 23 20 2) 45|
% within Que 51.1%| 44.4%) 4.4%| 100.0%)

marca de|

equipo

prefieren
% within 13.9%| 40.0% 4.2% 11.3%

EDADES
% of Total 5.8% 5.0% 5% 11.3%
| —
SAMSUNG Count| 6 17| 23
% within Que 26.1% 73.9%| 100.0%

marca de|

equipo

prefieren
% within 12.0%) 35.4% 5.8%

EDADES
% of Total 1.5% 4.3%| 5.8%
|
OTROS] Count 10 10
% within Que| 100.0%| 100.0%

marca de|

equipo

prefieren
% within 20.8%| 2.5%)

EDADES
% of Total 2.5%| 2.5%
| —
Total Count] 136 166 50 48] 400
% within Que 34.0% 41.5%| 12.5% 12.0%| 100.0%

marca de|

equipo

prefieren
% within| 100.0%| 100.0%| 100.0% 100.0%| 100.0%

EDADES
% of Total 34.0% 41.5%| 12.5% 12.0%| 100.0%

Elaborado por: Autoras
De las marcas de celular se obtuvo que el 48.2% de las personas entre

18-20 afos, 39.7% entre 21-23 afos, 5.3% entre 24-26 afos, y el 6.7% de
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26 aflos en adelante prefieren NOKIA; el 51.1% de 21-23afios, el 44.4%
de 24-26afios y 4.4% de 26 en adelante prefieren MOTOROLA,; el 77.5%
entre 21-23 afios, 22.5% de 24-26 afos, prefieren Ericsson; el 26.1% de
24-26 afos, y el 73.9% prefieren Samsung; de 26 en adelante

seleccionaron OTROS modelos.

Por la encuesta se tuvo como resultado que la marca NOKIA fue la
preferida por los encuestados y en la edad 18-20 es la de mayor acogida

seguida de la marca MOTOROLA.



80

Cuadro 2.5: Clasificacion de dia en que nunca compraria un teléfono

por sexo encuestado

SEXO| Total
hombre mujer,
LUNES] Count| 86 53 139
% within Que dia| 61.9% 38.1% 100.0%
nunca compraria un
teléfono
% within SEXO| 43.0% 26.5%) 34.8%9
% of Total 21.5% 13.3%  34.8%
| —
MARTES Count| 8 10] 18]
% within Que dia| 44.4% 55.6% 100.09%9
nunca compraria un
teléfono
% within SEXQO 4.0% 5.0% 4.5%
% of Total 2.0% 2.5% 4.59%
| ——
MIERCOLES Count| 9 20 29
% within Que dig| 31.0%) 69.0% 100.0%9
nunca compraria un
teléfono
% within SEXO| 4.5% 10.0% 7.3%
% of Total 2.3% 5.0%) 7.3%
[ ————
VIERNES] Count 4 16| 20
% within Que dia| 20.0%|  80.0% 100.0%
nunca compraria un
teléfono
% within SEXQO 2.0% 8.0% 5.0%
% of Total 1.0%) 4.0% 5.0%
| —
SABADO, Count 12| 12
% within Que dia| 100.0% 100.0%
nunca compraria un
teléfono
% within SEXO| 6.0% 3.0%
% of Total 3.0% 3.0%
| —
DOMINGO Count 28 25 53
% within Que dia| 52.8% 47.2% 100.09%9
nunca compraria un
teléfono
% within SEXO| 14.0% 12.5% 13.3%
% of Total 7.0% 6.3% 13.3%
FERIADO| Count| 24 3 58
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% within Que dia| 41.4%) 58.6% 100.0%
nunca compraria un
teléfono

% within SEXO| 12.0% 17.0% 14.5%
% of Total 6.0% 8.5% 14.5%

CUALQUIER DIA Count 29 42 71

% within Que dia| 40.8%) 59.2% 100.0%)
nunca compraria un
teléfono

% within SEXO| 14.5% 21.0%) 17.8%

% of Total 7.3%) 10.5% 17.8%
e —
Total Count 200, 200 400

% within Que dia| 50.0%) 50.0% 100.0%)
nunca compraria un
teléfono

% within SEXO| 100.0% 100.0%| 100.0%
% of Total 50.0% 50.0%  100.0%

Elaborado por: Autoras

El 61.9% de los hombres y el 38.1% seleccionaron que el LUNES seria el
dia que nunca compraria un teléfono; el 44.4% de los hombres y el 55.6%
de las mujeres indicaron que el MARTES nunca comprarian un teléfono; el
31% de los hombres y el 69% de las mujeres indican que el MIERCOLES
nunca comprarian un teléfono; el 20% de los hombres y el 80% de las
mujeres indicaron el VIERNES nunca comprarian un teléfono; el 100% de
los hombres indican que el SABADO nunca comprarian ; el 52.8% de los
hombres y el 47.2% de las mujeres indican que el DOMINGO nunca
comprarian un celular; el 41.4% de los hombres y el 58.6% de las mujeres
indican que en el FERIADO nunca comprarian un teléfono; el 40.8% de los
hombres y el 59.2% de las mujeres indican que CUALQUIER DIA.

Como resultado total se obtuvo que el LUNES seria uno de los dias que

nunca comprarian un teléfono seguido de CUALQUIER DIA'Y FERIADO.



Cuadro 2.6: Clasificacion por edades sobre si les gustaria tener un

punto de venta cercano

Le gustaria tener un Total
punto de venta
cercano
si no
EDADES] 18-20 Count 136 136
% within EDADES 100.0% 100.0%
% within Le 38.0% 34.0%
gustaria tener un
punto de venta|
cercano
% of Total 34.0% 34.0%
21-23 Count 151 15 166
% within EDADES 91.0% 9.0%| 100.0%
% within Le 42.2%| 35.7%| 41.5%
gustaria tener un
punto de venta|
cercano
% of Total 37.8% 3.8%| 41.5%
24-26) Count 45 5 50)
% within EDADES 90.0%| 10.0%| 100.0%
% within Le 12.6% 11.9% 12.5%
gustaria tener un
punto de venta|
cercano
% of Total 11.3% 1.3%| 12.5%
26 en adelante Count 26 22 48]
% within EDADES 54.2%| 45.8%| 100.0%
% within Le 7.3% 52.4%| 12.0%
gustaria tener un
punto de venta|
cercano
% of Total 6.5%) 5.5%| 12.0%
Total Count 358 42 400)
% within EDADES 89.5%| 10.5%| 100.0%
% within Le 100.0%| 100.0%| 100.0%
gustaria tener un
punto de venta|
cercano
% of Total 89.5%| 10.5%| 100.0%9
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Elaborado por: Autoras

Se obtuvo que entre 18-20 afios les gustaria tener un punto de venta

cercano el 100%; 21-23 afios el 91% indic6é que si y el 9% que no; 24-26
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afos indico que el 90% si le gustaria y el 10% que no les gustaria; 26- en
adelante indicé que el 54.2% de los hombres si les gustaria y 45.8% de las

mujeres indican que no les gustaria un punto de venta cercano.

Cuadro 2.7: Clasificacion por sector donde les gustaria tener un punto

de venta cercano.

Le gustaria tener un Total
punto de venta cercano|
Si no

SECTOR| Norte Count 189 11 200

% within SECTOR 94.5%| 5.5%| 100.0%)

% within Le gustarial 52.8% 26.2% 50.0%
tener un punto de
venta cercano

% of Total 47.3%| 2.8% 50.0%

sur Count 169 31 200,

% within SECTOR 84.5%| 15.5%) 100.0%

% within Le gustarial 47.2%| 73.8%| 50.0%
tener un punto de
venta cercano

% of Total 42.3% 7.8%| 50.0%

Total Count 358 42 400

% within SECTOR 89.5%| 10.5%| 100.0%

% within Le gustarial 100.0% 100.0% 100.0%
tener un punto de
venta cercano

% of Total 89.5%| 10.5%| 100.0%)

Elaborado por: Autoras

Del sector norte 94.5% indicé que le gustaria un punto de venta cercano y
el 5.5% que no; del sector sur indico que si, el 84.5% y que no les gustaria
un punto de venta cercano el 15.5% con estos resultados se decidio poner

la distribuidora de ALEGRO en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.



84

CAPITULO 3

3. ESTRUCTURA DEL NEGOCIO Y PLAN DE MARKETING

3.1 ANALISIS FODA

Fortalezas

Personal capacitado para el asesoramiento a los clientes.

Ubicacion estratégica de la distribuidora.

Los servicios que presta son econdmicos.

Tener publicidad informativa y de conocimiento.

Oportunidades

e La demanda creciente de mercado en cuanto a telefonia movil.

e Aprovechar las fallas de la competencia en el mercado.

Debilidades

e Ser distribuidora de una empresa nueva en el mercado.

e La existencia en el mercado de otras distribuidoras de telefonia

movil.
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Amenazas o Riesgos

e EIl reconocimiento que tienen ciertas empresas reflejado por su
acelerado crecimiento.

e La continua oferta que tiene las empresas en busca de ganar
demanda de los clientes.

e Problemas externos no controlables: como la inflacion, inestabilidad
politica y econdmica, entre otros.

e Entrada de nuevas empresas al mercado.

3.2 MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP (BCG) DEL NEGOCIO.
Grafico 3.1: Matriz BCG

LA MATRIZ CRECIMIEHTO - PARTICIPACIOH
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Farticipacicn Relgiva en el Mercado

Elaborado por: Autoras

“El Boston Consulting Group, una importante empresa consultora de

administracion, desarrollo y popularizé un planteamiento como matriz de
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crecimiento — participacion. En particular, el indice de crecimiento anual del
mercado en la cual opera el negocio; un indice de crecimiento de mercado

superior al 10% se considera alto.

El eje horizontal, participacion relativa en el mercado, se refiere a la
participacion en el mercado de la unidad estratégica de negocios (UEN) con
relacion a su competidor mas importante y sirve para medir fuerzas de la

empresa en un mercado relevante.

La matriz crecimiento — participacion, se divide en cuatro celdas y cada una

indica un tipo distinto de negocios:

Interrogantes.- Las interrogantes son negocios de empresas que operan

en mercados de alto crecimiento, pero cuya participacion relativa en el

mercado es baja. Una interrogante requiere de mucho efectivo.

Estrellas .- Si el negocio que plantea interrogantes tiene éxito, se convierte
en una estrella. Una estrella es el lider en un mercado de gran crecimiento.
Por lo regular, las estrellas son rentables si se convierten en las futuras

vacas de efectivo de la compaifiia.

Vacas de efectivo.- Cuando el crecimiento anual del mercado cae a menos

del 10% la estrella se convierte en una vaca de efectivo si aun tiene la
mayor participacion en el mercado. Una vaca de efectivo genera gran
cantidad de dinero para la compaiiia y ésta no tiene que financiar mucha de

su capacidad de expansion porque el indice de crecimiento del mercado ha
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bajado y como el negocio es el lider, disfruta economias de escala y

margenes de utilidad mas altos.

Perros.- Los perros describen las empresas que tienen participaciones
raquiticas en mercados de bajo crecimiento. Por lo regular generan pocas

utilidades o pérdidas.

En este caso la distribuidora Alegro Pcs se encuentra en el cuadrante de
INTERROGANTE  porque segun nuestras expectativas tendra poca
participacion de mercado en la fase de introduccidn debido al fuerte
posicionamiento de la competencia; pero podemos definir el mercado como

de alto crecimiento.

3.3 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

En nuestro plan de marketing, hemos establecido los siguientes puntos que

creemos que serian los mas importantes a implementarse en la empresa:

3.3.1 Objetivos a corto plazo

e Dar a conocer por lo menos a un 25% de los habitantes del sector

norte de la ciudad de Guayaquil los beneficios de los servicios que

ofrece la distribuidora de Alegro Pc’s en un periodo de 1 afio.

e Los diferentes servicios de la distribuidora de Alegro Pcs.
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e Contar con todos los recursos necesarios (humanos, técnicos y
financieros de tal manera que se pueda cumplir a cabalidad las
exigencias del cliente.

e Tener incrementos constantes en ventas

3.3.2 Objetivos a largo plazo

e Generar la lealtad de los clientes gracias a la calidad delL servicio
brindado.

e Consolidar a IMC celular como la primera distribuidora de Alegro
Pcs del sector norte de Guayaquil.

3.4 SEGMENTACION DEL MERCADO

3.4.1 Variables de Segmentacién

A continuacion mencionaremos las variables que fueron tomadas en

cuenta para determinar su influencia sobre la decision de compra.

3.4.1.1 Variables Demograficas

Clasificaremos a los usuarios por sexo, rangos de edades.
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Sexo

/ Hombres

Mujeres

De 16 a 22 afios

Edades De 23 a 29 afios
De 30 a 36 afios

Mayores de 37

Dentro de este intervalo de edades estdn las personas del sector
econémicamente activa; es decir personas que se encuentran en
capacidad de pagar las tarifas del servicio por los ingresos que obtienen de

su actividad econémica.

3.4.1.2 Variables Psicograficas

Compulsivo

Personalidad

Autoritario

Nuestro servicio va dirigido a personas, que tienen la necesidad de

comunicarse en el momento que deseen, de acuerdo a los niveles
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econdmicos en los cuales se desarrolla el mercado. Las personas con una
personalidad compulsiva en su mayoria las de sexo femenino siempre esta
dispuesta a innovar, en busca de productos atractivos y busca satisfaccion

en el servicio.

El autoritario busca seguridad en el momento que decide escoger el

servicio de comunicacion.

3.4.1.3 Variables Conductuales

Calidad

Beneficios » Precio

/N

Servicio

Calidad.- La calidad de la distribuidora, va muy apegada a los servicios
gue recibimos desde Alegro con respecto a sefial esta abierta a 2 nuevas
provincias. La distribuidora se apoyara en la experiencia, credibilidad,

neutralidad y activos de Alegro.

Precio.- La estrategia de la Distribuidora es que los productos y servicios

gue comercializa se valoren por la calidad de los mismos y no por el precio,
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tratando que los clientes lo valoren por la calidad, confiabilidad de sus

servicios (buscamos la fidelidad).

Buen Servicio.- El personal que labora en la empresa, atienden a los
clientes de una manera educada y cordial. Al momento de entrar a la
distribuidora estara alguien para abrirles la puerta, se dara toda la
informacion que requieran para que se sientan a gusto con la atencién,

regresen y asi crear fidelidad en ellos.

3.5 MERCHANDISING DE ALEGRO PCS

La distribucion de la tienda estimula a los consumidores a comprar y utilizar
adecuadamente todo el espacio de la tienda. El disefio de una tienda
requiere que se establezca un equilibrio cuidadoso entre las necesidades
de compra del consumidor y la obtencién de rendimientos financieros
aceptables. Para lograr un manejo eficiente de las instalaciones, el
disefiador de la tienda debe crear estrategias de ubicacion de las
mercancias y disefiar la distribucion del piso de ventas. En este capitulo
nos enfocaremos en la distribucién del espacio y la organizaciéon pudiendo
asi apreciar el aspecto fisico y psicolégico que las instalaciones de la
tienda producen en la atraccion del cliente, en la moral de los empleados y

en las operaciones de la tienda, también especificaremos los factores
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claves del interior de la tienda y su papel en la creacion de una instalaciéon

conveniente, comoda y atractiva. ( Anexo 3)

Colocacién de la mercaderia.- La determinacién del sitio adecuado para
colocar cada grupo de mercaderias es un factor importante del piso de
ventas. Para lo que se tomara en cuenta: la capacidad para el pago de la
renta, el comportamiento de compra del consumidor, la compatibilidad de
la mercadera, las necesidades de espacio, y los requisitos de

exhibicién.(Anexo 4)

Distribucion del piso de ventas

Para determinar el espacio de ventas se considerara la distribucién de
mercancias, el mobiliario, las exhibiciones, los pasillos, de tal manera se
pueda satisfacer las necesidades de ubicacion de los diferentes grupos de

mercaderia.

La importancia que tiene la determinacion de la distribucion del piso de
ventas es poder determinar el ambiente de compras, el comportamiento de
compra y la eficiencia operativa, algunos de los factores que se toman en

cuenta son los siguientes:
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Tipo de exhibiciones (estantes, mesas, mostradores) y equipo (percheros,

plataformas)

Tamario y forma del equipo

Permanencia de las exhibiciones y del equipo

Anchura y longitud de los pasillos

Colocacion de los grupos de mercaderias, servicio al cliente y otras

atracciones para los consumidores.

Podemos observar en el cuadro 3.1 la administracion de las instalaciones

de la tienda.

Cuadro 3.1: Administracién de las instalaciones de la tienda

Administracién
de las instalaciones de la

tienda
Ambiente Disefio Disefio Comercializacion Seguridad

de la Exterior de interior de visual (displays) de la
tienda la tienda la tienda tienda
Imagen de  }Ubicacién -Estética - Tipos de - Robo la
tienda de la tienda de la tienda exhibicion clientes
Atmoésfera de FArquitectura - Planificacion |- Conceptos de - Fraude
la tienda de la tienda del espacio exhibicion clientes

L Fachadade L Distribucion - Contenido
La tienda de la tienda de la exhibicion

Fuente: Ventas al detalle (Dale M.Lewilson)

Elaborado por: Autoras
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3.5.1 Disefio Interior de la tienda.

El interior de la tienda contribuye a lograr los objetivos basicos del
Franquiciado, que consiste en reducir los gastos de operacion y al mismo
tiempo aumentar al maximo las ventas y la satisfaccion al cliente. Para
alcanzar estas metas, el interior de la tienda no solo debe ser atractivo,
comodo y conveniente para el cliente, sino que también debe permitir que
el vendedor utilice el espacio interior de manera eficiente. (Anexo 5 )

En el cuadro 3.2 podemos observar el disefio interior de la tienda.

Cuadro 3.2: Disefio interior de latienda

Estética Planificacion Distribucién
de la tienda del espacio de la tienda
— Percepcion Utilizacion Colocacién
del tamafio | del espacio [ de la mercaderia
| Percepcion | Productividad | Distribucion
De las formas del espacio del piso de ventas
| Percepcion | Organizacion
del color del espacio
L Distribucion
del espacio

Fuente: Ventas al detalle (Dale M.Lewilson)
Elaborado por: Autoras
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Utilizacion del espacio.- El interior de la tienda se dividira en dos areas

generales de acuerdo con su uso: area de ventas y no destinada a las

ventas.

Areas no dedicadas a ventas.- Es el espacio destinado a los servicios al

cliente, bodega, y apoyo técnico, estas areas seran capaces de satisfacer

tanto a la convivencia del cliente como a las necesidades de productividad

de los empleados.

En el cuadro 3.3 se identifica algunas de las actividades de apoyo de

ventas mas comunes que se observan en esta area.

Cuadro 3.3: Areas no dedicadas a ventas

Areas de servicio al Areas de manejo de Areas del
cliente mercancias personal y la
gerencia
Areas de cobro Area de recepcion Oficinas

Ventanilla de quejas
Mostrados de catalogos

Salas de descanso

Area de verificacién
Areas de almacenamiento

Areas de control de
mercaderias.

Areas de modificaciones y
talleres

Salas de descanso

Salas de
conferencias

Salones de clases

Elaborado por: Autoras
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Areas de ventas.- Es la area que estara dedicada a la exhibicion de
mercancias y la interaccion entre los clientes y el personal de la tienda. La
utilizacion de esta area se dividird en tres formas:

Areas de paredes

Areas de estantes

Areas de articulos especiales.

Cada una de ellas desempefia un papel particular en la comercializacion

eficaz de la ofertas de productos de la distribuidora.

3.5.1.2 Productividad del espacio

Debido a que el espacio de la tienda es tanto reducido como costoso se

usara con eficiencia toda la instalacion.

Las medidas de productividad de la tienda tienen como objetivo determinar
la eficiencia en los costos de distribucion y el disefio de la tienda. Suponen

las ganancias de un rendimiento financiero definido por unidad de espacio.

Las medidas de la productividad del espacio utilizadas con mayor

frecuencia son las siguientes:
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Rendimiento financiero Unidad de espacio
Ventas netas por: -Metro cuadrado
-Metro Lineal

-Metro cubico

Margen total por: -Metro cuadrado
-Metro Lineal

-Metro cubico

Margen de contribucion por: -Metro cuadrado
-Metro Lineal

-Metro cubico

Organizacion del espacio.

Una mejor planificaciéon y control de las mercaderias y un ambiente de

compras mas personalizado son algunas razones importantes para reunir a

las mercaderias en algun tipo de grupo natural.

Usaremos una agrupacion logica de la mercaderia de tal manera que

ayude a los consumidores a encontrar, comprar y seleccionar la
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mercaderia adecuada a sus necesidades. Siendo asi los mas utilizados

son los siguientes:

Grupos funcionales.- Productos de acuerdo con su uso final.

Grupos para diversos consumidores.- Segun su atractivo para un grupo

de consumidores meta.

Grupos segun fabricante.- Segun marcas o etiquetas.

Grupos para diversos estilos de vida.- Segun necesidades de los

consumidores que poseen caracteristicas y estilos de vida.

Grupos de exhibicion.- Preferencias de exhibicion y almacenamiento de

cada producto.

Grupos segun las caracteristicas del producto.- Grupos de productos

basada en tamafios, colores, materiales y precios.
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Cuadro 3.4 Grupos de exhibicién.

ENTRADA
Aparador l Aparador
18% 18% 18%
14% 14% 14%
5% 6% 5%

Fuente: Ventas al detalle (Dale M.Lewilson)
Elaborado por: Autoras

3.6 PLANTEAMIENTO DE ESTRATEGIAS

3.6.1 Posicionamiento

Uno de los principales objetivos de este trabajo es lograr un
posicionamiento de la imagen de la distribuidora de Alegro en la mente de
las personas, la misma que va a estar basada en una diferenciacién en la

calidad del servicio.



100

3.6.2 Diferenciacion

La diferenciacion de la distribuidora se basara en la capacidad de cubrir las
necesidades de los socios en lo que es comunicacion moévil brindando un
servicio de calidad, también se realizara un servicio post venta que
consiste en hacer un seguimiento a los clientes para medir la satisfaccion

del comprador y si requiere algo adicional que se le pueda brindar.

3.7 MARKETING OPERATIVO

3.7.1 Marketing mix.

En la actualidad el Marketing Mix incluye en su estudio al PLIP que consiste
de variables: Producto, Logistica y Distribucién Impulsacion orientada mas
hacia las Relaciones Publicas y Precio en el caso de que se quiera llevar a
cabo un enfoque dirigido a un producto, pero como este proyecto es un
servicio se reemplaza dichas variables por Consumidor Satisfecho, Costo a

Satisfacer, Comodidad y Comunicacion.

3.7.2 Consumidor satisfecho

Uno de los principales factores para el consumidor es la calidad de servicio,
la cual nos permitira cubrir las expectativas de nuestros clientes a través
de atributos de seriedad, bienestar y atencion personalizada. El cliente

encontrara en un solo lugar lo que necesite en cuanto a celulares se trata
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para su mejor comunicacion a través de un conjunto de productos y

servicios.

Para la instalacion de la distribuidora se contara con una decoradora para
que el lugar tenga un ligero toque femenino ya que a las mujeres es a
quien mas les llama la atencién los servicios que brinda la telefonia de

ALEGRO PCS

Se colocara una rosa en los puestos de atencion al cliente para darle ese
toque femenino por el momento y cada mes se tendra un detalle diferente

con la asesoria de la decoradora.

3.7.3 Costo a satisfacer

El cliente busca un servicio que llene todas sus expectativas o necesidades
de comunicacion, en este caso brindaremos un servicio econémico y de

calidad para una buena comunicaciéon movil.

En el mercado guayaquilefio ha crecido la demanda por telefonia celular, al
ritmo que avanza la tecnologia crece de forma mas rapida y segura la
comunicacion, el cliente pagard por un servicio y producto de calidad,
econdmico llegando de una forma segura y en menor tiempo a los socios,
asi de esta manera fomentar la lealtad de los futuros clientes con el precio
mas barato ya que se tiene planes de Alegro como duate o triate que

permite al clientes obtener celulares y con el mas bajo precio de conexion.
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3.7.4 Comodidad del cliente

La distribuidora estara ubicada en la Av. Rodolfo Baquerizo principal de la
Alborada, sera acondicionada de tal forma que permitira que el cliente se
sienta a gusto, ademas de contar con un servicio telefonico y de puerta a
puerta segun las necesidades que tenga el cliente en cuanto a venta de

celulares se trata y asesoramiento.

Los clientes estaran siempre informados sobre los futuros planes,

promociones etc., ya que daremos volantes en sus hogares

correspondientes a todo lo nuevo en telefonia celular alegro y servicios.

3.7.5 Comunicacion

La comunicacion es el elemento principal para la venta de un producto o

servicio ya se da a conocer precio, cualidades del mismo y estimular al

cliente para su adquisicion.

Es necesario establecer la mezcla promocional adecuada y establecer la

publicidad o medios efectivos para lograr estos objetivos.

3.7.5.1 Mezcla promocional

Se conoce como mezcla promocional al conjunto de medios utilizados para

llegar a todo el publico.
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Tales como :

- Relaciones Publicas
- Publicidad
- Ventas Personales

- Mercadeo Directo y Electronico

3.7.5.2 Relaciones Publicas

Con el fin de crear una imagen positiva ante sus clientes ve la necesidad de

realizar principalmente una campafa de Relaciones Publicas.

Se ha considerado que la campafa debe iniciarse con ayuda para el INNFA
lugar de adopcion para nifilos cada 0.50 centavos que se obtenga de venta
por cada celular en la distribuidora sera donado para el centro.

3.7.5.3 Publicidad

En el desarrollo de este proyecto se decidio dar tarjetas de presentacion,
volantes. Pero el esfuerzo mas concentrado se lo hara a través de venta

directa.

Entregaremos las volantes en la Av. Principal de la Alborada
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3.7.5.4 Ventas Personales

Acudir a los diferentes hogares u oficinas puerta a puerta ofreciendo los
diferentes planes y servicios de la distribuidora de Alegro Pc’s tratando de
atraer el interés de la empresa u hogar que se visita para que adquiera su
celular.

La persona encargada del asesoramiento al cliente debera tener buena
presencia, conocer en su totalidad la informacién de la empresa, la cual
esta representando, responder todas las preguntas e inquietudes, sugerir

alguna solucion.

3.7.5.5 Mercadeo Directo

Conseguir contactos en varias empresas para obtener la base de datos de
clientes con las que trabajan con el objetivo de enviar por mail la
informacion de la distribuidora con el fin de hacer una publicidad
personalizada, en este caso realizaremos una alianza estratégica con

PACIFICARD para llegar a los clientes.

Realizar volantes vy colocar en las puertas de las casas de sectores

especificos, con el fin de atraer a futuros clientes.

3.7.5.6 Mercadeo electrénico

Se abrira un correo electronico en el cual el cliente podra expresar sus

inquietudes o sugerencias hacia la distribuidora.
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3.8 Estrategias de promociones

Uno de los objetivos de este Plan de Marketing es obtener la mayor
cantidad de clientes para esto tendremos que para todas las personas que
adquieran su celular se realizara sorteos de tarjetas prepago, baterias,

cargadores, plumas, cuadernos.

En meses festivos se entregara detalles a los clientes (dia de la madre o

padre, navidad).
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CAPITULO 4

4. ANALISIS FINANCIERO - ECONOMICO - SOCIAL

Por medio de este capitulo reflejaremos la situacion proyectada de la
distribuidora una vez puesto en marcha el marketing estratégico. Se
presentaran los resultados del plan estratégico implementado y de esta
forma se podré realizar andlisis comparativos para poder visualizar los

beneficios y los logros de los objetivos establecidos.

También presentaremos algunos célculos financieros proyectados de
acuerdo a los datos obtenidos de Alegro con respecto a la inversion.
Principalmente el célculo de la TIR y el VAN en los tres escenarios de

acuerdo a los pardmetros establecidos en cada uno de ellos.

4.1. PRESUPUESTOS DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS.

4.1.1 PRESUPUESTO DE VENTAS

La demanda total del mercado de un servicio o producto es el volumen

total que comprarian un grupo definido de consumidores, en una zona

geografica, en un lapso de tiempo y en un entorno de mercadotecnia

definidos.
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El método que hemos utilizado para nuestro estudio de determinacién de la
demanda de la distribuidora de Alegro el punto de equilibrio : Con este
método tenemos determinado el margen de utilidad con respecto a las

ventas. (Ver Anexo 6 )

4.1.2 INGRESOS

El proyecto obtendra ingresos directos ocasionados por la venta de
nuestros productos, existe una serio de beneficios que deberan incluirse
en el flujo de caja para determinar la rentabilidad del proyecto en forma
MAas precisa.

En el cuado 4.1 detallamos los ingresos por producto con su respectivo

margen de ganancia a la distribuidora y al vendedor.

Cuadro 4.1 : Ingresos

Estructura de Ingresos por Producto
Comisién Comisiéon Vendedor

Producto Local Mostrador |Asesor Com.
Listopacks $ 13,00 |por venta $ 313 |$ 4,00
Planes Controlados 2,2[Tarifas béasicas |$ 4,18 80%
Pospagos 2,2|Tarifas basicas | $ 4,18 80%
Tarjetas prepago $2 $ 0,20 | 10% Utilidad
Tarjetas prepago $10 | $ 1,00 |10% Utilidad
Tarjetas prepago $15 | $ 1,50 | 10% Utilidad
Foraneos $ 3,00 |por activacién $ 313 |$ 3,13
Pool 1,7|Tarifas basicas

Elaborado por: Autoras
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4.1.3 GASTOS

A continuacion detallamos los gastos de nuestro proyecto.

Gastos de administracion.- Los principales gastos administrativos son:
Sueldos de personal, beneficios sociales del personal, servicios basicos,

material de aseo y materiales de oficina.

Gastos operacionales.- Valores en los que incurrimos al estar en
funcionamiento esta distribuidora, como son: comunicaciones, costo de

empleados, pago de alquiler, gastos de transportacion.

La Inversidn necesaria para llevar a cabo el Proyecto es de $20.000, el
mismo que sera cubierto por un aporte de los accionistas con el fin de
obtener una utilidad por este reembolso.

Cuadro 4.2 : Gastos

Gastos Administrativos Gastos Operacionales
Sueldos y salarios | Suministros de oficina Pago de alquiler
Luz Mantenimiento Equipos Costos de empleados
Teléfono Depreciacion Gastos de transportacion
Guardiania Amortizacién
Material de Aseo Gastos Varios

Elaborado por: Autoras
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Finalmente, tenemos otros gastos donde hemos ubicado principalmente los
costos de oportunidad, valores que a pesar de no existir un desembolso de

efectivo se tienen que considerar para los célculos de la TIR y el VAN.

4.2 VALOR ACTUAL NETO DEL PROYECTO.

El andlisis del valor actual neto plantea que el proyecto debe aceptarse “Si
su valor actual neto es igual o superior a cero donde el VAN es la
diferencia entre todos sus ingresos y sus gastos expresados en moneda

actual.”

Para calcular el VAN del proyecto, utilizamos la tasa maxima convencional

bancaria siendo ésta el 13.43% a Septiembre del 2005.

El VAN de nuestro proyecto es de $5,266.54, lo que significa que el

proyecto se justifica, ya que este valor es mayor a cero .

4.3 TASA INTERNA DE RETORNO.

Un juicio muy utilizado para la toma de decisiones sobre los proyectos de
inversion es la tasa interna de retorno (TIR), que se especifica como la tasa
de interés que hace que el V.A.N. de un proyecto sea igual a cero; es decir

muestra la tasa de interés para la cual el proyecto sera aceptable.
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Si la tasa de interés se encuentra por encima de la TIR, el V.N.A. del
proyecto va a ser negativo, por lo que se rechazaria el proyecto o se
propondrian medidas para mejorarlo. Caso contrario resultaria conveniente
la realizacién del proyecto. Para la obtencion de la TIR se realiza la
sumatoria de los beneficios netos traidos a valor presente menos la

inversion inicial.

Sila TIR es mayor o igual a la TMAR, el proyecto es aceptado.

En nuestro proyecto la TIR es igual 29%.

29% > 13.43%

4.4 VENTAJA COMPARATIVA

Es la ventaja de la que puede disfrutar una distribuidora sobre otra al
brindar un servicio cuando este se puede producir a menor costo y en

comparacion con sus costos en la otra distribuidora.



111

A lo largo de la elaboracién de nuestro proyecto nos hemos dado cuenta
qgue la Distribuidora no tiene ventaja comparativa frente a sus principales
competidores ya gque los costos son iguales en todas las distribuidoras.

Sin embargo, se ha realizado una proyeccidén considerando promociones

con costos menores en planes.

4.5 VENTAJA COMPETITIVA

Este término sirve para destacar, en particular, los principales atributos que
pueden considerarse como ventaja al comparar dos distribuidoras, en este

caso de Alegro.

En el caso de la Distribuidora su principal ventaja constituye sus
instalaciones, ya que cuenta con el analisis de distribucion; el mismo que
estimula a los consumidores a comprar y utiliza adecuadamente todo el

espacio de la tienda.

Los atributos mencionados anteriormente son importantes ya que sus

principales competidores cuentan con instalaciones de menos categoria.

Para los calculos de la TIR, VAN hemos considerado 3 tipos de
escenarios, con la variacion de un 10% por arriba de los ingresos del punto

de equilibrio y un 10% debajo de los ingresos del punto de equilibrio.
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4.6 TIR DE CADA UNO DE LOS ESCENARIOS

Un juicio muy utilizado para la toma de decisiones sobre los proyectos de
inversion es la tasa interna de retorno (TIR), que se especifica como la tasa
de interés que hace que el V.N.A de un proyecto sea igual a cero; es decir,

muestra la tasa de interés para la cual el proyecto sera aceptable.

Escenario Optimista:

Anexo 7, de acuerdo a los resultados obtenidos en el estado de

pérdidas y ganancias del proyecto en este escenario la TIR es del

70.92% con lo que nuestro proyecto se considera viable.

Escenario Normal:

Anexo 8, en este escenario nuestro analisis nos nuestra una TIR del

39.06% con lo que nuestro proyecto se considera aun viable.
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Escenario Pesimista:

Anexo 9, de acuerdo a los resultados obtenidos en este escenario
encontramos que existe una TIR del 0.43% con lo que podria

considerar viable aln en este escenario.

4.7 VAN DE CADA UNO DE LOS ESCENARIOS

El criterio del V.A.N. planea que el proyecto debe admitirse si este es igual
0 superior a cero, entendiéndose como la diferencia entre los ingresos y
egresos generados durante la vida evaluada del proyecto a valores

actuales.

Para los calculos del valor actual neto en los tres escenarios consideramos

los mismos datos que se utilizaron para el calculo de la TIR. Por

consiguiente los resultados en los flujos son exactamente iguales.

Escenario optimista:

Anexo 7, en este escenario obtuvimos un VAN de $ 28373,69 con

lo que nuestro proyecto es factible.
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Escenario normal:

Anexo 8, observamos un VAN igual a $ 10472,16 con lo que el

proyecto se considera viable.

Escenario pesimista:

Anexo 9, los resultados muestran un VAN negativo de $ 7429,37
con lo que a pesar de tener una TIR mayor a cero se torna imposible

la factibilidad del proyecto en este escenario.

4.8 Anélisis de Sensibilidad.

El andlisis de sensibilidad mide el grado en que se afectan los indicadores

debido a variaciones en los rubros mas significativos del proyecto.

Para el caso, se afectaron los ingresos por ventas en dos escenarios y el
resultado es que el proyecto es muy sensible a las variaciones de los
ingresos por ventas, dado que al reducir el 10% de estas, el proyecto no es

rentable.



Cuadro 4.3 : Anélisis de Sensibilidad.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
INDICADORES ESCENARIOS

PESIMISTA | NORMAL | OPTIMISTA
INGRESOS 432.829,13 | 480.921,26 | 529.013,39
EGRESOS 391.909,75 | 391.909,75 | 391.909,75
UTILIDAD NETA TOTAL 20.262,47 49.117,74 77.973,02
VAN $-7.429,37 | $10.472,16 | $28.373,69

TIR 0,43% 39,06% 70,92%

Elaborado por: Autoras

4.9 ANALISIS SOCIAL DEL PROYECTO.

El proyecto presentado es beneficioso para la sociedad en especial a las
personas de los sectores donde realizamos la investigacion, ya que desean
tener en las cercanias de sus hogares un lugar donde puedan realizar
compras de celulares y accesorios en todo momento, cubriendo de esta
manera una necesidad.

Adicionalmente, existira un incremento de fuentes de trabajo en este

caso, personal administrativo, seguridad, ventas.

Si bien es cierto que la telefonia celular se ha incrementado, y con ellos las

distribuidoras, en este proyecto se cumpliran los requisitos que aseguraran
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relaciones solidas, gestion efectiva y resultados positivos en la red de

distribucion, para de esta manera brindar un servicio de calidad.

En cuanto a la parte econémica, a pesar de haberse disminuido los precios
de Alegro, se ha comprobado a la viabilidad de acuerdo a los parametros
establecidos. La captacion de un mayor segmento de mercado, basado
principalmente en las estrategias de promocion mencionadas en capitulos
anteriores definitivamente factibilizaran la ejecucion de la propuesta

presentada.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. De acuerdo al andlisis de mercado tenemos un mercado potencial del
57% del total de la poblacion encuestada . La falta de conocimiento de
parte de la poblacion y potenciales usuarios, tiene un efecto en el bajo
nivel de clientes al servicio de Alegro. Ante esta situacion, es necesario
realizar una campafa publicitaria enfocada basicamente en television;
ya que los resultados de las encuestas demuestran que este medio es
uno de los mas efectivos en el momento de dar a conocer un nuevo
producto. Las otras acciones estratégicas propuestas, como son las de
participar en ferias, y programar visitas a las diferentes instituciones
educativas y financieras de la ciudad, definitivamente constituiran

herramientas importantes al momento de captar mercado.

2. Este negocio a pesar de tener mucha acogida en el mercado es un
negocio muy complejo que requiere mucho control tanto en la parte
operativa como administrativa, motivo por el cual algunos
emprendedores que han querido formar parte de este mercado se han
visto obligados a salir del mismo, por lo que se recomienda modernizar
los sistemas de administracion, con sistemas de computacion

modernos para el control administrativo y operacional.
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3. Ladistribuidora contara con el recurso humano, tecnoldgico, econémico
y de capital por medio del cual se puede implantar en el plan de

marketing propuesto.

4. Realizado los analisis financieros se puede determinar que el proyecto

es factible, por lo que se recomienda su realizacion en el mercado.

5. El estudio de mercado nos orientd a disefiar un plan de mercadotecnia
acorde con la realidad de la demanda y la oferta del mercado. Se
determindé que tiene una oferta muy competitiva y que es muy
importante captar a usuarios, para poder ofrecer un servicio a un costo

promedio y atractivo.
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MmaxXinma EXPRESION J

ANEXO 1. SOLICITUD DE APROBACION LOCAL COMERCIAL

INFORMACION SOLICITANTE

Nombre de Agente Comercial: Ciudad

Tipo de afiliacién

Sucursal Propia D Sucursal Subdistribuidor D
Teléfono: Fax:
Persona de Contacto:
E- Mail
Direccién envio correspondencia:
INFORMACION LOCAL COMERCIAL
Ciudad:
Nombre Local Comercial
E - Mail Teléfono: Fax:
Provincia:
Fecha en la que comenzara a operar el negocio:
Direccién: (DIA/MES/ANO)
.El (los) propietario (s) arriendan las instalaciones ~ |Metros Cuadrados: N° Puestos de Atencion Zona: Calles Principales de Referencia:
N° Vendedores Internos: [N° Vendedores Externos:
s [0 wl
Croquis de Ubicacion:
INFORMACION ADICIONAL DEL ESTABLECIMIENTO
Fecha de Recepcion: Fecha Inspecci6n: Fecha Aprobacion:

Observaciones::

Recomendaciones Ejecutivo de Ventas Indirectas:

FIRMA FIRMA DEL PROPIETARIO O REPRESENTANTE COORDINADOR DE VENTAS INDIRECTAS
DEL ESTABLECIMIENTO

1 Solicitud de afiliacién estab. PI111/03



ANEXO 2. CHECK LIST

Fecha:
Local:
Ciudad:

DESCRIPCION LISTO
PAGARE FIRMADO $ 12.000 OK
DEALERS OK
TARJETAS PREPAGO
25 $5 OK
25%$10 OK
ACCESORIOS OK
CODIGOS BODEGA OK
RASTRILLADORA OK
CODIGO CUOTA FACIL OK
CAPACITACION A VENDEDORES OK
CAPACITACION ADMINISTRATIVA
VOUCHERS OK
PAPELERIA ( CONTRATOS) OK
ROTULO
FACTURAS OK
PUBLICIDAD OK
CONTRATO DE SUBDISTRIBUCION OK




Anexo 3. Ambiente de la tienda.




Anexo 4. Distribucion de Mercaderia.




Anexo 5. Disefo Interior de la Tienda.
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ANEXO 5. BALANCE GENERAL MENSUAL

INGRESOS

Ingresos

Cantidad

TBM

Total Ingresos

Prepagos

Ventas Planes Controlados
Ventas Planes Pospagos
Ventas Tarjetas $2

Ventas Tarjetas $10
Ventas Tarjetas $15
foraneos

pool

10
132
0
10
30
5
2
2

13,00
25,00
25,00
0,20
1,00
1,50
3,00
94,49

R e A AR T <

130,00
7.260,00
2,00
30,00
7,50
6,00
188,98

Total Ingresos

LA R o

7.624,48

Total planes

COMISIONES EN VENTAS

146

No. vendedores

Cantidad

Total Comisiones

Ventas Prepagos
Atencion al cliente
Asesores Comerciales
Ventas Planes Control
Atencion al cliente
Asesores Comerciales
Ventas Planes Pospagos
Atencion al cliente
Asesores Comerciales
Act. Equipos Foraneos

12,00

10

@B PP A & &

$ 31,30

$ 4.260,00

$ -

Total Gastos comisiones

$ 4.291,30

GASTOS DE PERSONAL

Empleados

Sueldo

SubTotal

Cajera

Atencion al cliente
Asesores Comercial
Jefe de Ventas
Adminstrador

1
0

1
0

250,00

350,00

@ A @ A

250,00

350,00

Total Personal

AP A @ A

600,00

GASTOS ADMINISTRATIVOS

EEE
Interagua
Pacifictel
Internet
Arriendo

Otros (suministros, guardiania, etc)

AR A R

80,00
2,00
80,00
80,00
700,00
380,00




[Total gastos administrativos | $ 1.322,00 |

Neto $ 1.411,18



ANEXO 6 PRESUPUESTO DE VENTA. DETERMINACION DE LA DEMANDA

Ingresos Cantidad TBM Total Ingresos
Prepagos 10 $ 13,00 $ 130,00
Ventas Planes Controlados 132 $ 25,00 $ 7.260,00
Ventas Planes Pospagos 0 $ 25,00 $ -
Ventas Tarjetas $2 10 $ 0,20 $ 2,00
Ventas Tarjetas $10 30 $ 1,00 $ 30,00
Ventas Tarjetas $15 5 $ 1,50 $ 7,50
foraneos 2 $ 3,00 $ 6,00
pool 2 $ 94,49 $ 188,98
Total Ingresos $ 7.624,48
Total planes 146
Gastos Variables
Comisiones en ventas No vendedores Cantidad Total Comisiones
Ventas Prepagos $ 31,30
Atencion al cliente 10 $ 31,30
Asesores Comerciales $ -
Ventas Planes Control $ 4.260,00
Atencion al cliente 0 $ -
Asesores Comerciales 12,00 0 $ 355,00
Ventas Planes Pospagos $ -
Atencion al cliente 0 $ -
Asesores Comerciales $ -
Act. Equipos Foraneos 0 $ - $ -
Total Gastos Variables $ 4.291,30
Margen de Contribucion $ 3.333,18
Gastos Fijos
Arriendo $ 700,00
Personal: Empleados Sueldo SubTotal
Cajera 1 $ 250,00 $ 250,00
Atencion al cliente 0 $ - $ -
Asesores Comercial
Jefe de Ventas 1 $ 350,00 $ 350,00
Adminstrador 0 $ - $ -
Total Personal $ 600,00
Servicios Basicos:
EEE $ 80,00
Interagua $ 2,00
Pacifictel $ 80,00
Internet $ 80,00

Total Servicios Basicos

$ 242,00




Otros (suministros, guardiania, etc)

380,00

Total Fijos

1.922,00

1.411,18

Equilibrio




ANEXO 7. ESCENARIO OPTIMISTA

INGRESOS POR VENTAS CON UN INCREMENTO DEL 10%

Inversion $20.000,00
INGRESOS 100.643,14 103.159,21 105.738,19 108.381,65 111.091,19 529.013,39
Listopacks 1.716 1.759 1.803 1.848 1.894 9.020
Planes Controlados 95.832 98.228 100.683 103.201 105.781 503.724
Pospagos 0 0 0 0 0 0
Tarjetas prepago $2 26 27 28 28 29 139
Tarjetas prepago $10 396 406 416 426 437 2.082
Tarjetas prepago $15 99 101 104 107 109 520
foraneos 79 81 83 85 87 416
Pool 2.495 2.557 2.621 2.686 2.754 13.112
GASTOS 74.560 76.424 78.334 80.293 82.300 391.910
Comisiones en ventas 51.495,60 52.782,99 54.102,56 55.455,13 56.841,51 270.677,79
Gastos de personal 7.200 7.380,00 7.564,50 7.753,61 7.947,45 37.846
Gastos Administrativos 15.864 16.260,60 16.667,12 17.083,79 17.510,89 83.386
UTILIDAD OPERACIONAL -$20.000,00 26.083,54 26.735,62 27.404,02 28.089,12 28.791,34 137.103,63
Amortizacion 2.280 2.337 2.395 2.455 2.517| 11.984
Depreciacion 900 923 946 969 993 4.731
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION LABORAL E IMPUESTOS 22.903,54 23.476,12 24.063,03 24.664,60 25.281,22 120.388,51
15% Participacion a Trabajadores 3.435,53 3.521,42 3.609,45 3.699,69 3.792,18 18.058,29
25% Impuesto a la Renta 5.725,88 5.869,03 6.015,76 6.166,15 6.320,30 30.097,13
UTILIDAD NETA -$20.000,00 $13.742,12 $14.085,67 $14.437,82 $14.798,76 $15.168,73 $72.233,11
Depreciacion $ 900,00 $ 922,50 $ 945,56 $ 969,20, $993,43] $4.730,70
UTILIDAD NETA TOTAL -$20.000,00 $14.642,12 $15.008,17 $ 15.383,38 $15.767,96 $16.162,16 $76.963,80
Total proyecto 5 afios
VAN $ 27.747,58
TIR 69,85%




ANEXO 8. ESCENARIO NORMAL

ESTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIA

afio 1 afo 2 afo 3 afio 4 afo5 | TOTAL

Inversion $20.000,00
INGRESOS 91.493,76 93.781,10 96.125,63 98.528,77 100.991,99 480.921,26
Listopacks 1.560 1.599 1.639 1.680 1.722 8.200
Planes Controlados 87.120 89.298 91.530 93.819 96.164 457.931
Pospagos 0 0 0 0 0 0
Tarjetas prepago $2 24 25 25 26 26 126
Tarjetas prepago $10 360 369 378 388 397 1.892
Tarjetas prepago $15 90 92 95 97 99 473
foraneos 72 74 76 78 79 378
Pool 2.268 2.324 2.383 2.442 2.503 11.920
GASTOS 74.560 76.424 78.334 80.293 82.300 391.910

Comisiones en ventas 51.495,60 52.782,99 54.102,56 55.455,13 56.841,51 270.677,79

Gastos de personal 7.200 7.380,00 7.564,50 7.753,61 7.947,45 37.846

Gastos Administrativos 15.864 16.260,60 16.667,12 17.083,79 17.510,89 83.386
UTILIDAD OPERACIONAL -$20.000,00 16.934,16 17.357,51 17.791,45 18.236,24 18.692,14 89.011,51
Amortizacion 2.280 2.337 2.395 2.455 2.517| 11.984
Depreciacion 900 923 946 969 993 4.731
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION LABORAL E IMPUESTOS 13.754,16 14.098,01 14.450,46 14.811,73 15.182,02 72.296,38
15% Participacion a Trabajadores 2.063,12 2.114,70 2.167,57 2.221,76 2.277,30 10.844,44
25% Impuesto a la Renta 3.438,54 3.524,50 3.612,62 3.702,93 3.795,50 18.074,1Q
UTILIDAD NETA -$20.000,00 $8.252,50 $ 8.458,81 $8.670,28 $8.887,04 $9.109,21 $43.377,83
Depreciacion $ 900,00 $ 922,50 $ 945,56 $ 969,20, $ 993,43 $4.730,70
UTILIDAD NETA TOTAL -$20.000,00 $9.152,50 $9.381,31 $9.615,84 $9.856,24 $10.102,64 $48.108,53
Total proyecto 5 afios

VAN $9.846,06
TIR 37,87%




ANEXO 9. ESCENARIO PESIMISTA
INGRESOS POR VENTAS CON UN 10% ABAJO

afio 1 afo 2 afo 3 afio 4 afo5 | TOTAL
Inversion $20.000,00
INGRESOS 82.344,38 84.402,99 86.513,07 88.675,90 90.892,79 432.829,13
Alegro One 1.404 1.439 1.475 1.512 1.550 7.380
Planes Controlados 78.408 80.368 82.377 84.437 86.548 412.138
Pospagos 0 0 0 0 0 0
Tarjetas prepago $2 22 22 23 23 24 114
Tarjetas prepago $10 324 332 340 349 358 1.703
Tarjetas prepago $15 81 83 85 87 89 426
foraneos 65 66 68 70 72 341
Pool 2.041 2.092 2.144 2.198 2.253 10.728
GASTOS 74.560 76.424 78.334 80.293 82.300 391.910
Comisiones en ventas 51.495,60 52.782,99 54.102,56 55.455,13 56.841,51 270.677,79
Gastos de personal 7.200 7.380,00 7.564,50 7.753,61 7.947,45 37.846
Gastos Administrativos 15.864 16.260,60 16.667,12 17.083,79 17.510,89 83.386
UTILIDAD OPERACIONAL -$20.000,00 7.784,78 7.979,40 8.178,89 8.383,36 8.592,94 40.919,38
Amortizacion 2.280) 2.337 2.395] 2.455] 2.517 11.984
Depreciacion 900 923 946 969 993 4.731
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION LABORAL E IMPUESTOS 4604,78 4719,90 4837,90 4958,85 5082,82 24204,26
15% Participacion a Trabajadores 690,72, 707,99 725,69 743,83 762,42, 3.630,64]
25% Impuesto a la Renta 1.151,20 1.179,98 1.209,48 1.239,71 1.270,70 6.051,06
UTILIDAD NETA -$20.000,00 $2.762,87 $2.831,94 $2.902,74 $2.975,31 $ 3.049,69 $ 14.522,55
Depreciacion $ 900,00 $ 922,50 $ 945,56 $ 969,20, $993,43] $4.730,70
UTILIDAD NETATOTAL -$20.000,00 $ 3.662,87 $3.754,44 $3.848,30 $3.944,51 $4.043,12 $19.253,25
1 01al Proyecto o aros
VAN $-8.055,47]
TIR -1,24%
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