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INTRODUCCION
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I DEFINICION DEL NEGOCIO

ALOMIL S.A. es una Sociedad Anónima ecuatoriana autorizada como

Revendedor Mayorista del Proveedor de Servicios de Telecomunicación

OTECEL para la reventa de minutos de telefonia celular a través de

Iíneas telefónicas instaladas en sus locales o puntos de venta. Mantiene el

nombre comercial de OFITEL. Dentro de todo el proyecto se la llamará

únicamente como ALOMIL.

Estos locales bien pueden ser instalados por cuenta propia de la compañía

o también a través de la venta de una fianquicia, en el cual la empresa se

encarga y compromete a instalar los componentes necesarios para el

funcionamiento de un locutorio, que incluye: teléfonos, bases celulares,

redes, cableados e instalaciones, software, letrero, publicidad, antena y

todo equipo que tenga que ver con estos mencionados. El franquiciante se

encarga del mobiliario, adecuaciones, computadora, contratación y pago

de personal, de las operaciones y mantenimiento del local, de realizar los

pagos corespondientes por concepto de facturación y servicios. La

empresa distribuidora se encarga de ofrecer capacitación.

El punto de venta es la persona natural o jurídica designada por ALOMIL

S.A., en el cual se efectúa la prestación de servicio mediante cabinas

telefonicas.

ó!
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Las cabinas telefónicas son el espacio fisico de acuerdo a las

especificaciones acordadas entre ALOMIL S.A. y el Proveedor de

Servicios de Telecomunicación destinado para la reventa del servicio de

telefonía celular al público.
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II ANTECEDENTES

La empresa ALOMIL fue creada en el año 2003 está actualmente en un

proceso de reestructuración intensiva, ajustando sus distintas áreas a las

nuevas tendencias del mercado, buscando estar a la vanguardia del

crecimiento, liderando el mercado e incentivando negocios que generen

una rentabilidad sostcnida en el tiernpo, urcdiarrtc polfticas austeras pcro

de gran incentivo en la comercialización y el servicio para sus clientes y

socios comerciales.

Al compararse el grado de desarrollo del sub-sector de

telecomunicaciones ecuatoriano que es de aproximadamente del 26Yo de

penetración en la población en telefonía celular, donde existen más de

4200 locutorios, 1200 Cybers autorizados, un índice de penetración en la

telefonía convencional de aproximadamente l2%;o y alrededor de más de

6500 accesos a Intemet, frente a índices muy superiores en el plano

internacional y específicamente en relación a los países de la región, se

observa que los índices nacionales eskín muy por debajo de los niveles

alcanzados en Brasil, Argentina, Chile, Colombia y Uruguay, a pesar de

la positiva evolución que el sector ha tenido en los últimos años

Ante esto es indispensable establecer puntos básicos de acción para forjar

el cambio, ajustar políticas y mejoras frente a la pujante competencia. Un

buen principio es generar información sólida, eficiente, eficaz, medible y

oportuna que permita guiar a las áreas ejecutivas en la concepción de

planes de negocios ganadores, el segundo paso es utilizar esta
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información para direccionar a la empresa hacia los verdaderos

requerimientos del mercado, creando valores agregados que ofrezcan una

diferenciación con respecto a la competencia y un sólido posicionamiento

en el sectqr mediante una visión de largo plazo, ambiciosos objetivos y

estrategias de crecimiento, lo cual es de vital prioridad para el

crecimiento sostbnido de la empresa, una orientación hacia el mercado y

el fortalecimiento de la participación en el mercado.

De acuerdo a la SENATEL (Secretaria Nacional de Telecomunicaciones)

la demanda de telefonía pública no se encuentra satisfecha. La crisis

económica que se agravó por malos gobiernos ha dado origen a que se

aperturen nuevas necesidades en telecomunicaciones y que no son

suplidas eñcientemente por las compañías telefonicas actuales, por lo que

ante esto se abre así una oportunidad para las telecomunicaciones por

medio de locutorios y cabinas telefónicas de óptimo rendimiento, ya que

una necesidad que tienen los seies humanos es la de comunicarse con sus

familiares, mantener contacto en sus negocios y solucionar nipidamente

sus necesidades de comunicación de forma económica.

De acuerdo con el contrato de concesión, las Operadoras de Telefonía

Celular tienen la obligación de instalar terminales de telefonía pública, en

un número de 0.5 % de abonados del año "n-1", CONECEL (Porta) ha

instalado un total de 5.817 cabinas a Junio del 2004 y OTECEL

(Movistar) un total de 6.478 cabinas y 5.234locrttorios al mes de octubre

del 2004, actualmente el número de locales funcionando de MOVI§TAR

es de 1860 de las 391 pertenecen a ALCñtflL, lo cual aunque se ha
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manteniendo un interesante incremento del 4,5Yo mensual aún no ofrecen

toda una lÍnea de productos en telecomunicaciones capaz de satisfacer de

{orma conveniente la demanda en los distintos locutorios, así también

sucede con los diferentes locales de locutorios de telefonía pública

convencional que actualmente están instalados los cuales son l3l7
locutorios entre ANDINATEL, PACIFITEL Y ETAPA.

Por lo que es indispensable orientar el negocio a las necesidades variadas

de los consumidores, orientar diferentes productos que sean rentables a

los locutorios y oÍiecer mejores servicios en busca de la satisfacción de

los usuarios, franquiciantes, empresa mayorista y las operadoras.
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las guerras de precios y los pocos ingresos disponibles actuales, puede

hacer que el crecimiento dentro de las telecomunicaciones y en especial

el sub-sector de lts cabinas telefonicas no sea tan alto como se espera.

Las empresas que ofrecen este tipo de servicio son:

o MOVISTAR: Mayor operador de cabinas en la actualidad, posee 1869

cabinas a nivel nacional.

. ANDINATEL, PACIFICTEL Y ETAPA: Operadoras de telefonla frja

convencional, estas operan bajo la tutela del estado y en regiones

determinadas, poseen en la actualidad aproximadamente 13l7 cabinas en

conjunto.

o PORTA: Es una compañía de telefonía celular con operaciones a nivel

nacional, posee 620 locutorios.

r ALEGRO PCS: compañía de telefonía celular, esta bajo la tutela de las

empresas estatales de teléfonos, al igual que Porta sus operaciones no se

han extendido debido a una respuesta tardia de ingreso al mercado.

Posee 550 locutorios.

. TELEFOMA IP: Telefonía proporcionada por compañías internacironales

de Intemet y VOIP, muy convenientes en precio para llamadas

inte¡nacionales y ampliamente ofrecidas en los cybers a nivel nacional.

Es posible que estén instaladas unas 2500-3500 cabinas a nivél lncional

de este tipo, ya que no hay estadísticas sobre este servicio.

{&y que entender que el negocio de las cabltlás teJ*,fórulw depende

mucho del lugar de ubicación, mientras más estratégico y tonc¡¡rrido sea,
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1. ESTUDIO. DESCRIPCION Y ANALISIS DEL

1.r. DEscRrPCrón »nr, sncroR EN EL Áunrro

Al compararse el grado de desarrollo del subsector de comunicaciones

ecuatoriano (Telefonía fija, móvil, acceso a Internet) en el plano

intemacional y específicamente en relación a los países de la Región, se

observa que los índices nacionales están muy por debajo de los niveles

alcanzados en Brasil, Argentina, Chile, Colombia y Uruguay, a pesar de

la positiva evolución que el secior ha tenido en los últimos años.

Si se analiza al sector se tiene que este muestra una buena demanda

inclusive manteniéndose a mediano plazo y así se mantendrá en el largo

plazo según un horizonte de 5-8 años, el crecimiento sostenido a largo

plazo no es muy alto debido a la oferta creciente (ingreso de nuevos

competidores, operadores, etc.), lo cual puede complicar desde el

mediano plazo, si no se depura al mercado de empresas ineficientes. No

existen barreras de entrada para mercados como el de lnternet,

mayoristas-distribuidores de celulares y servicios celulares, distribución

de equipos de telecomunicaciones y cabinas, por lo que la oferta actual,

CAPITULO 1

MERCADO

NACIONAL
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resulta mejor, es la diferencia que hay con locutorios instalados en las

periferias de la ciudad, donde obviamente el ingreso es menor aunque se

analiza también el factor de la penetración de la telefonía fija (número de

teléfonos frjos por cada 100 habitantes). Pero la ubicación del locutorio

siempre será determinante, un ejemplo es Ambato, donde hay

demasiados locutorios en un pequeño radio de acción, donde la clientela

se reparte, termina en que ningún negocio logra tener el rendimiento que

se espera.

Hay locutorios que facturan menos que otros, incluso han tenido que

cerrar por falta de ingresos económicos. Pero, es esporádico, la mayoría

han tenido éxito.

Las empresas se encuentran incrementando sus inversiones para

incentivar la innovación tecnológica, desarrollar nuevas tecnologlas o

para superar alguna dificultad que pudo surgir en sus operaciones, erl

especial las cuestiones técnicas. Adicionalmente se encueatfdt{

desarrollando nuevos mercados para los productos acÍu¿les e

introduciendo nuevos productos para los clientes.

Actualmente el país ingresa a las tecnologías de tercera generación, que

involucran accesos a medios y entomos multimedia, interÓtdlexión de

datos entre usuarios, enlaces mris rápidos, mayor capacidad en los

equipos y mejores caracteristicas. Adicionalmente se está desarrollásdo

las tecnologías de cuarta generación, inalámbricas, nuevos sistemas de

redes, que sugieren disminución de costos, mayor calidad y velocidad de
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interconexión, accesos a múltiples formatos de datos y además

características más avanzadas en los equipos.

El mercado se encuentra actualmente en desarrollo con una demanda alta

y en constante crecimiento, presenta un crecimiento sostenido desde hace

10 años del 54Y" en promedio anual entre las diferentes tecnologías, o

bien un desarrollo mensual del 4.5%o el cual se va a mantener por lo

menos durante I año más, adicionalmente existen en promedio un índice

de recompra en equipos de 1.2 por cada año, existiendo nuevas demandas

por nuevas tecnologías.

Se presentan índices de penetración del 26Vo del mercado total, en

promedio de los diferentes productos y servicios en telecomunicacioflés,

lo que indica que aún no se llega al potencial requerido de la industria

estimada para el Ecuador que del 32-35yo de la población, indicando

esto como un potencial de creciririento á corto plazo, aunque limitado.

Competencia y futuro

Andinatel fue el pionero en este producto al cual Ie siguió BELL§OUTH

actualmente MOVISTAR, la empresa PORTA poco a poco se

consolidará en el mercado al igual que su similar de ALEGRO PCS. Para

las provincias de la costa también hay otra opción que es PACIFICTEL,

en Azuay existe la alianza de ETAPA-ALEGRO PCS.

En los próximos días se inaugurarán locales nuevos en todo el país, con



el objeto de ampliar el mercado, al mismo tiempo las empresas están

preparrindose para instalar el servicio de Intemet ante la gran demanda de

clientes, que buscan "navegar" en la red mundial y al mismo tiempo

enfrentar a la competencia que proviene de las compañias de telefonia

por Intemet, las cuales funcionan en casi todos los cybers cafe que

existen en el país y este servicio es aproximadamente el 70oá de los

ingresos de estos locales.

El crecimiento del sector para los próximos 3 años es del 8-l0oZ anual,

llegando al nivel esperado de penetración de la telefonia para el Ecuador

del 32-35Yo en 3 años aproximadamente y manteniéndose hasta

completar el resto de los periodos a perpetuidad a un crecimiento del 4%o,

en el cual el país alca¡zaria su potencial de crecimiento y penetración

para este tipo de producto. Este potencial está calculado en relación del

tamaño poblacional, el crecimiento económico, el ingreso per capita, los

niveles de gasto en el pals en este tipo de producto y sobre todo el nivel

de crecimiento presentado por el sector y su relación con ouos países de

la región.

Existen diferentes tipos de proveedores, los cuales se los pueden

clasificar sobre la base de la calidad de relaciones con sus clientes,

infraestructura, características de sus productos, opciones y variedades.

Los proveedores pueden ser nacionales o intemacionales, pero

dependiendo del producto o servicio que se requiera es preferible uno

ante otro.

(JC§SPOL
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Para servicios de telecomunicaciones es preferible proveedores

nacionales pues estos están autorizados por los entes de regulaciónl mas

si lo que se requiere son equipos es factible escoger proveedores

extranjeros de preferencia distribuidores autorizados de las

manufactureras y fabricantes, o bien a estos últimos pues son los rimicos

que pueden ofrecer el respaldo necesario en garantía y servicio.

El mercado de distribución de equipos y servicios en telecomunicaciones

es uno de los más competitivos, en el cual las empresas implementan

diferentes estrategias para incentivar a r¡na mayor venta, aunque éstos son

bastantes agresivos en las estrategias de venta, no establecen políticas de

crecimiento y manejo de clientes, por lo que el aumento en las ventas no

refleja que sus clientes comprari más, sino que su fuerza de ventas se

fomenta en establecer cada vez mas clientes para la compañía.

Se establecen muchas veces esirategias de competencia con respecto a

precios o a promociones como regalos o sorteos, no con respecto a

atributos y características del servicio, es decir una descripción de una

buena oferta es tener el precio al descuento o con promociones. Esto

muchas veces es bien visto por los clientes al adquirir por primera vez el

producto o servicio, o que se acostumbran a recibir obsequios por sus

compras pero al mismo tiempo ofrecen productos de baja calidad y sin

respaldo, por lo que las compañías pierden a sus clientes.

Los puntos fuertes del mercado de distribuidores en telecomunicaciones,

es su agresiva campaña de venta al momento de hacer negocios, mas las

debilidades de estos es no tener una planeación y visión de largo plazo,
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Adem¿is estas cabinas cuentan con una micro-cámara que permite mandar

postales instantiíneas. Estás cabinas que están siendo evaluadas están

hechas de una cubierta de un material especial a prueba de choques.

La nueva forma de comunicarse

Presentamos una nueva forma de comunicarse; los equipos de telefonla

4GPhone, específicamente desarrollados para Ia era Intemet, Unos

terminales modemos y ligeros, que permiten, mediante su propio número

asignado, realizar y recibir llamadas por Intemet a otros equipos

similares con una altísima calidad y a coste cero

Independiente del tipo de conexión a Internet (ADSL, MODEM, WI-FI,

LAN), su funcionamiento es tan sencillo como conectar el Terminal al

puerto USB de un PC y marcar el número con el que deseamos conectar.

Así de simple, como un teléfono tradicional.

Si el e-mail revolucionó la manera en la que nos comunicamos mediante

mensajes escritos y ha pasado a convertirse en el servicio casi universal

de escritura, los terminales 4GPhone, basados en la tecnologla fetSIP

supondrán el mismo avance en las comunicaciones por voz, haciéndonos

olvidar los conceptos de "precio de la llamada" o "llamada de larga

distancia", también hay software que se pueden utilizar en Intemét y se

los puede instalar sin costo en la computadora, con llamadas a un ptecio

módico, mas aun no se puede descifrar el futuro de las
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una organización con una estructura de trabajo sólida y posicionada

correctamente, unidades de mando centralizadas, además de deficiente

respaldo y servicio al cliente.

El mercado ofrece buenas altemativas rentables y productos de gran

aceptación, teniendo en cuenta que muchas veces se obtienen altos

márgenes de ganancias con respecto a la venta y aun así mantener r¡n

buen estrindar de demanda, muchas veces eso depende de los proveedores

contratados y las opciones que ellos ofrecen. Se pueden obtener grandes

rendimientos, con una baja inversión luego de pagar los gastos variables

directos de la venta, así tomando en cuenta todos los rubros en un plazo

menor a un año las utilidades y el crecimiento del negocio sin hacer

mayores incrementos de capital pueden duplicarse.

EL F.T,ITURO DE LAS TELECOMUNICACIONES

En Nueva York se acaba de instalar la primera "web-cabina",

denominada "Internet Pay Phone"

Rápidamente va quedando atrás el teléfono convencional, ahora se

empiezan a instalar en el mundo las primeras cabinas de Internet,

equipadas con pantalla de cristal líquido de 12" y un teclado pequeño, se

presentan para enviar y recibir e-mail y sobre todo para hacer llamadas

telefonicas internacionales por una fracción del servicio tradicional.

90Ll

ESPOL
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telecomunicaciones, ya que esta era recién empieza y es incierta, mas hay

que estar preparados

I.2. DESCRIPCIÓN GENERAL DEL MERCADO

Para la descripción general del mercado se utilizara, el sistema de de las

fuerzas de Porter, mas agregados como el análisis del producto principal

y una revisión sobre los aspectos de control y regulación sobre la

empresa y el mercado, así se tiene:

MATRIZDE PORTER

cnÁrrco r.z

Suqlrl'.trr

EDrteIirlore5
{útqñ l, t§

ConrFr¡dor?}P|orqidortf
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RECULACION Y APOYO

.qriflr3¡a dP

nb? !r)1 e.lr¡nl?i

Po'lf¡
n+{o(l¡dor drl

]riÉ? dn¡ Drn¡f€lirltr+i rhl recl't ¡

PROI)UCTOS
TJRINCIPALES

Eirrrl d,lrl +í f1?nle
e¡lr¡ l.tr Pmfrf ai¡ r

PúlÉr
neoofl¿ dor lel

(n?fl.l?

/¡¡hen , ¡ ¡ rrF tr,rnttü(t1r §

n rariirior slliütrtlr\¡]s

Elahoracirin: Los Aulóres
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t.z.t. DESCRTPCTóx or PRoDUCTos

El producto principal son los Locutorios, los cuales son contenedores de

las cabinas telefónicas que a su vez son el espacio fisico de acuerdo a las

especificaciones acordadas por ALOMIL S.A. y el Proveedor de

Servicios de Telecomunicación, destinado para la reventa del servicio de

telefonía celular al público.

Los locutorios pueden ser de tres tipos:

o Locutorio tipo A de cuatro cabinas.

¡ Locutorio tipo AA de seis cabinas.

¡ Locutorio tipo AAA de ocho cabinas o mas.

Frente a esto se puede decir que hay varios tipos de locutorios existentes

en la actualidad, estos pueden ser:

a

a

Locutorios con tecnologia en telecomunicaciones convencional:

basados en el servicio que pueden ofrecer las distintas operadoras

de telefonía convencional, como Pacifictel, Andinatel o Etapa

Locutorios con tecnología celular: son unidades que unen sus

instalaciones a la plataforma de tecnología celular mont¿da por las

distintas operadoras de telefonía celular como Porta, Movistar o

Alegro PCS. Funcionan mediante bases celulares.
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Locutorios con Tecnología IP: son locutorios que utilizan

específicamente la plataforma de Internet para sus comunicaciones,

son más utilizados para llamadas de larga distancias por su bajo

precio. Estos pueden comunicarse entre PC-PC, entre PC-móvil,

PC-Fax y entre PC-Convencional. El servicio es proporcionado por

compañías internacionales como DIAL2DIAL, NET2PHONE,

entre otra§.

Actualmente es¡án surgiendo distintas modalidades de cabinas, que

utilizan otras tecnologías pero aún son sujetos de prueba.

Al mismo tiempo se pueden considerar los diferentes productos que

ofrecen las distintas operadoras o bien potenciales productos de

telecomunicaciones que se pueden ofrecer en los diferentes puntos de

venta, ya muchos locales ofrecen estos productos como valores

agregados. Entre estos tenemos:

Tarjetas prepago: Bien pueden ser de celulares, de cabinas, de

convencionales o Intemet.

Celulares: Equipos celulares, activados y listos para usar. También

ofrecen mantenimiento técnico.

Accesorios de celulares: Accesorios como estuches, carcazas, broches,

entre otros.

Equipos, piezas, partes y accesorios de PC: Algunos locales ofrecen la

venta de computadoras, piezas de PC y partes como discos duros o

también diskettes, CDS, etc.

a

a

a

a
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Actualmente ALOMIL solo ha impulsado en sus locutorios la reventa de

minutos y ninguno de estos otros productos nombrados. Si hay algún

locutorio que maneja estos productos lo hace por cuenta propia, en

posteriores análisis veremos la factibilidad de estos productos en la red

de locales de la empresa.

1.2.2. ANALISIS DE COMPETENCIA

I.2.2.I. DETERMINACIÓN Y PERFIL DE LOS

COMPETIDORES

Las telefónicas y compañías de VOIP, mantienen una estructura de

operaciones bastante sólida y dispersa por todo el Ecuador, éstas cumplen

con servicios que van desde llamadas nacionales e intemacionales, ventas

de equipos celulares, hasta lnteriret y Fax.

Cada compañía funciona dependiendo de los casos con una tecnología

distinta, tal es el caso de Porta que su plataforma mantiene redes 3GSM o

Alegro PCS y Movistar que sus redes son de tipo CDMA bajo el sistema

celular, por otro lado las operadoras Andinatel, Pacifictel y Etapa

funcionan bajo el sistema de cableado para telefonía convencional,

mientras que las compañías de llamadas por Intemet trabaj an bajo la

plataforma de Protocolo de Internet (VOIP y FAXIP).
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Dependiendo de la tecnología que utilice, varían las tarifas de cobro por

los servicios, asi que mientras las compañías de telefonía ce¡ular ofrecen

costos de llamadas a celular más bajos que sus otros competidores, las de

telefonía convencional ofrecen llamadas a teléfonos fijos dentro del país

más económicas y por otro lado las llamadas realizadas por Internet hacia

el extranjero son las más convenientes.

Este fenómeno ha sido tomado en cuenta para instalar diversos locutorios

y esta ocurriendo en el país que se esta instalando cabinas telefonicas que

combinan las diferentes tecnologías en un solo local con lo cual

obviamente ofrecen lo mejor de todas las operadoras a los usuarios, pero

perjudicando a las franquicias otorgadas por las operadoras ya que su

instalación es mas costosa debido al costo de la franquicia.

Actualmente, hay l3l7 locutorios en el país de las empresas Andinatel,

Pacifictel y Etapa. En febrero de 2002, Andinatel estableció una 'alianza

estratégica'con el sector privado: las telefónicas ponen las líneas y el

sector privado se encarga de la administración y la atención al público,

las otras empresas inglesaron posteriormente, actualmente Movistar

lidera el mercado a nivel nacional con de 1860 cabinas instaladas y

funcionado.

Cada una de estas empresas funciona a través de su red de distribuidores

mayoristas, los cuales se encargan de la venta del locutorio, instalación y

servicio posterior, además de la gestión de cobro lo que asegura a la

L
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operadora un funcionamiento óptimo y el dinero de la tarifación a

tiempo.

l-2.2.2- ANÁLISIS DE LOS COMPETIDORES

ANDINATEL

Desde que se inauguró el primero de abril de 2002, en Quito, el servicio

de cabinas telefónicas de Andinatel se ha ampliado por toda la región de

influencia de la operadora, así de estas ohcinas, el'7oo/o están ubicadas en

la capital, lo que hace que se pueda encontrar un local aproximadamente

cada 400 metros. Los ingresos obtenidos por sus propietarios que no

pertenecen a la nómina de Andinatel son de mil a mil 200 dólares

mensuales. Las provincias en donde Andinatel administra servicio de

telecomunicaciones son: Bolívar, Carchi, Chimborazo, Cotopaxi,

Esmeraldas, Imbabura, Napo, Orellana, Pastaza, Pichincha, Tungurahua,

Sucumbíos.

Hacia el exterior

La mayoría de las llamadas intemacionales y las más solicitadas son

hacia Estados Unidos, Colombia y España.

Se considera que las llamadas a Estados Unidos y España se realizan con

más frecuencia por la cantidad de ecuatorianos que se encuentran en esos

países, mientras que las de Colombia por el gran número de ciudadanos

de la vecina nación que residen o visitan el Ecuador.
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Los horarios de los locales dependen del lugar donde estén ubicados,

pero de todos modos se encuentran abiertos por lo menos ocho horas

diarias, durante los siete días de la semana, En la zona turística, por

ejemplo, debido a la presencia de muchos turistas, están abiertos más

tiempo.

Para el establecimiento de locutorios de ANDINATEL es indispensable

tener un área de 4O metros cuadrados de espacio fisico, estar en un radio

de distancia de 400 metros entre uno y otro locutorio, tener factibilidad

tecnica, entre otros requisitos que son entregados en Quito.

Los tnímites se realizan con un consorcio de empresas que operan en

Quito, estas son: Seltel, Teledomestic, Datadosmil, Sitel y Andercol, que

tienen la facultad de dotar del servicio por tener la patente a nivel

nacional. Aunque el servicio depende de Andinatel, los contratos se

realiza¡ de forma directa con las empresas quiteñas, que remiten vía

correo a la Unidad Técnica de Andinatel para un estudio de factibilidad

sobre la ubicación del locutorio.

De no existir las facilidades, a través de un multiflexor se puede realiz-ar

la gestión y lograr el servicio adecuado. Andinatel aporta con la parte

técnica en la instalación de los locutorios.

@-§sPoL



Porcentajes de ganancia

La persona que solicita el servicio participa del 28%o de lo facturado en

un mes, al igual que la empresa que contrata y Andinatel en un porcentaje

mlnimo. La empresa dueña de la patente tiene opción del 9lyo de

acción. Así también, el costo de instalación del servicio que prestan las

erhpresas, varía de acuerdo a la política de cada una de ellas. Es decir no

hay un valor que sirva de referencia sobre este rubro,

En Andinatel el costo de una llamada nacional es menor al de un

locutorio de cyber, pero una llarirada a celular puede ser mayor al de la

empresa privada, sin embargo, el servicio y atención también influye a la

hora de elegir.

Casi todos los locales cumplen con la distancia mínima de ubicación

entre uno y otro locutorio. Sin embargo, se detectó inconvenientes en

Baños, donde no se respetó este requisito y ahora se debe buscar una

solución adecuada, con la intervención de la Superintendencia de

Telecomunicaoiones, otganismo de control y vigilancia en este aspecto.

30

Según información proporcionada por quienes instalaron cabinas

telefónicas, se conoce que los precios oscilan entre 8.000 y 8.500 dólares

por cuatro locutorios, mientras que por ocho cabinas se paga entre 13.000

y 14.000 dólares.
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En Ecuador las cabinas telefonicas rurales permiten llamadas nacionales

e intemacionales y ya hay aproximadamente 200 terminales de

ANDINATEL en distintas áreas rurales del país.

A medio plazo Andinatel tiene previsto ampliar el número de cabinas en

otras áreas de la zona, hasta llegar a unas 350 locales rurales como se

dijo, para el año 2005.

Las tarifas aplicadas en tráfrcos de comunicación tanto nacional como

internacional son:
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Fuente : www. and i nate l.net.

TABLA I.T

PARA LLAIVIADAS NACIONALES
CABINAS TARIFAS

Sin impuestos con impuestos

l,ocal 0,100 0,127

Regional 0,13 5 o,l7l
Nacional 0,200 0,254

Celular 0,320 0,419

PARA LLAMAI}AS

INTERNACIONALES

CABINAS TARIFAS

Sin impuestos con impuestos

USA y Canadá 0,195 o,248

P¡cto Andino, Chile 0,285 0,362

Cuba I,040 I,32t

Resto de América 0,473 0,601

España, Italiá 0,3 15 0,400

Resto de Europa y Japón 0,507 0,644

Resto del Mundo 0,780 0,99r

Francia, Reitro Unido, Alemania,

Argentina y Bftuil
0,360 0,457

Móvil Marítimo 8,840 11,23

Fronterizo Tultáh- Ipiales 0,052 0,066

Fronterizo - Fronterizo 0 I o4 0,132

&ESPOL
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LOS MAYORISTAS ANDINATEL

Celtel

Mariana de Jesús 1588 y Jorge Juan

02-25-05-098

Sitel

Eloy Alfaro l73l y Shyris Edf. Nuevolar

o2-22-ss-941

Teledomestic

9 de Octubre ?O22 y l8 de Septiembre

02-25-04-647

Andercol

Av. El Inca Oel- 186 y Av. De la Prensa

02-22-73-636

Fononexo

Av. De las Américas N37 y Barón de Carondelet

02-24-41-449

Munditel

Asunción Oe3-l2l y Av. América Edf. Cajiao of. 102

02-25-25-438

Datadosmil

Jorge Washington 718 y Amazonas

02-25-42-595

Fue nte : www. andinat e l. net
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CYBERS CAFÉS

Reportes de cybers cafés

Así tenemos:

Según datos actualizados a Octubre de 2004 y presentados a la SUPTEL

esta es la estadística de CYBERS legalmente constituidos en el Ecuador,

aunque aquí no se nombran los datos de los no registrados y legalizados.
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TABLA 1.2

PROVINCIA CANTIDAI)

% DE CIBERCAFES QUE

PERTENECEN AL PLAN
I'Internet para Todos"

AZUAY 9t 9l,2lYo

BOLIVAR 6 66,67yo

CAÑAR l3 76,92vo

COTOPAXI t6 87,500/0

CHIMBORAZO 60 78,33%o

EL ORO 30 100,00%

ESMERALDAS 4 75,00% ,ff§x\
GALAPAGOS 3 33J3% W,4
GUAYAS 287 85,7l%o &ESPOL

IMBABURA t9 57,89yo

LOJA 40 82,50vo

LOS RIOS 2 100,00%

MORONA

SANTIAGO
3 t00,00%

MANABI 37 89,tgvo

NAPO 2 50,00%

PASTAZA 9 88,89%

PICHINCH,A 502 68,53vo
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SUCUMBIOS
[,

100,00o¿

TLINGURAHUA
il,,

73,08yo

ZAMORA

CHINCHIPE
100,00%

TOTAL A N

NACIONAL

,nrai
ll80 77,54yo

Fuente: Suptel

nsra»ÍsucAs ANTERToRES

Fuente: Suptel

PERIODO CANTTDAD INTERNET PARA TODOS

Marzo de2004 1026 74,07o/o

Abril de 2004 1058 74,86yo

Mayo de 2004 1073 75.40o/o

Junio de 2004 1087 75,7lYo

Julio de 2004 I103 76,O1Vo

Septiembre de 2OO4 tt62 77'28Vo

TABLA 1.3
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Hay que tomar en cuenta que de esta estadística, usualmente el 95%;o de

estos locales mantienen cabinas telefónicas para llamadas y de estos en

su mayoría soil libntratos con cal{pañías de telefonía VOIP, por lo que en

realidad esta podría ser las estadísticas de locales instalados para esta

clase de servicio. El servicio de llamadas en estas cabinas es usualmente

para llamadas al exterior y corresponde al 7O%o del ingreso de estos

cybers café sobre su facturación total, ya que sus tari fas para estas

llamadas son muy convenientes.

ESPOL
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TARIFASDE CYBERS CAFÉS

Fuente: Suptel

TABLA I.4

Ecuador us$ 0.34

Ecuador

Ecuador Quito

EU

REINO UNIDO

BUENOS AIRES 0.069

SYDNEY 0.059

CANADA

FILIPINAS 0.190

MOSCU 0.0s9

ESPAÑA 0.059

MALASIA 0.089

FRANCIA

HONGKONG 0.05

ITALIA

PC2PC 0.0

cüssPoL

Desde
lHesta lTerifas/Mlnuto

lEcuador

lCelular lus$ 
0.52

lus$ 
0.33

DESDE ECUADOR A
ITARIFA 

PoR MINUTo DoLARES

lo.oar

lo.o4e

lo.oar

lo.o+s

lo.osr
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De estas tarifas presentadas, los cybers bien pueden cobrar a discreción

de sus propietarios una tarifa superior, lo cual sucede la mayoria de la

veces, ya que no existe ente regulador sobre estos precios y las

compañías que lo proporcionan no ofrecen mas que una oportunidad de

utilizar la plataforma de servicios, no ofrecen publicidad y apoyo Técnico

lo que si ofrecen las otras empresas.

Entre la empresa más común esta Net2phone, de la cual se tomo la lista

de precios referencial, esta ofrece además del servicio de llamadas por

medio de su plataforma, los equipos para las llamadas y el sistema de

facturación para controlar al negocio. También existen otras compañías

que ofrecen software de interco¡exión y un sistema de llamadas sin

equipos y tan solo la utilización de un PC pero este sistema recién se esta

desarrollando.

Los cybers cafés fueron utilizados inicialmente para prestar servicio de

usos de computadora y navegación del Intemet, pero al avanzar la

tecnología estos se están volviendo en verdaderos centros de

información, tecnología, entretenimiento y comunicación. Así en estos

lugares no solo se presta el servicio del uso de las computadoras,

digitación e impresión como era inicialmente. También se presta el

servicio de llamadas intemacionales, video conferencias, comunicación,

información y programas online, entre otras opciones de entretenimiento.

En realidad la idea de los locutorios surgieron raiz de Ia iniciativa de los

cyber cafe, los cybers cafés utilizan tecnología de TELEFONIA IP, esta
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es a través de protocolo de Intemet, utilizando el ancho de banda, una

cuenta de Intemet y una cuenta de telefonía IP con un proveedor, lo cual

puede resultar muy conveniente, ya que utiliza la plataforma de Intemet

que es económica y no la infraestructura de telefonia fija o celular que es

costosa.

¿Qué es l¡ telefonl¡ por Internet?

Por este término nos referiremos simplemente a la posibilidad de

comunicarse desde un PC a un teléfono normal, desde y hacia cualquier

parte del mundo.

Para esto se requiere en un lado de una conexión a Internet a través de un

PC con y un programa que permita la comunicación por este medio, o de

un aparato con condiciones de conectarse y rcalizau. el trabajo de

trarismisión de datos que contierie la información de la voz, y en el otro

lado de un teléfono normal.

¿Cómo funciona la telefonía a través de Internet?

La voz que ingresa en el extremo receptor, es transformada por un

programa en el computador o equipo del emisor, en pequeños paquetes

de datos (en el teléfono normal la voz se tfünsforma en señal eléCtfica o

en tonos que viajan por la red de telecomulilcáciones y en la ifl{¿i¡et lu
rl

voz se digitaliza y transforma en datos) que se transmiten por la ldtbthet

empleando el mismo protocolo que se usa por ejemplo para transmitir un
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cdilbo electrónico d *rail. Este protocolo se llama IP por sus siglas en

inglés (Intemet ProtoSl¡ y es el lenguaje en el cual se entienden las

miles de computadoras y aparatos conectados a la red. Por esto se llama

VoIP o Voz sobre IP a la telefonía por Intemet.

Finalmente, la señal telefónica convencional se envla a la red normal de

telefonía y de allí se enruta al receptor o sea se envía hacia el aparato

telefónico normal, cualquiera que éste sea.

En el lado del emisor o sea de qüien realiza la llamada, el programa que

se baja para hablar por Internet transforma al PC del usuario en la puerta

de enlace o gateway de voz a digital. En el extremo receptor o punto

final, otra puerta de enlace o gateway transforma la señal digital en una

señal telefónica tradicional que finalmente llega al aparato de la persona

que recibe la llamada.

¿Por qué h¡blar por Internet es más barato?

Al emplear la red de la Intemet para transmitir la señal digital que

contiene información de voz, los costos se reducen sustancialmente. La

En el sistema, una computadora, situada en un punto estratégico por

facilidades tecnológicas, por costos, o por ubicación, recibe estos

paquetes y los transforma al estado normal de las señales de voz, es decir

en una señal telefonica convencional que es sacada luego a través de un

puerto de enlace o gateway.



O

a

a

42

única tarifa que se paga es la de la conexión telefonica local o de

cualquier otro tipo para acceder a Internet en el emisor y ciertos cargos

en el punto final o de recepción. En la telefonía normal, toda la señal

viaja por la red de telecomunicaciones empleando una infraestructura

costosa que puede resultar complicada por diversos enlaces.

Cuando la conexión requiere usar la red telefonica normal, se emplea la

misma en sitios de costos mínimo como EEUU u otros países de

condiciones similares para igualmente abaratar costos.

Por ejemplo si llamamos de Ecuador a Italia usando Net2phone. El

sistema funciona así:

En Ecuador en el PC, el programa de Net2phone digitaliza la voz. La

convierte en pequeños paquetes y la envía, via Internet, al servidor de la

compañía Net2phone en EEUU.

En EEUU el servidor Net2phone a través de su gateway envía la señal a

la red telefónica normal, desde la cual se completa la llamada a ltalia al

teléfono normal con lo costos menores que tienen en EEUU.

Como el primer tramo, es decir la llamada desde Ecuador a EEUU se

realiza por Internet, se ahorra sustancialmente el valor de la llamada pues

solo se cobra como una llamada local o sea de su casa al proveedor de

Intemet en Ecuador para lograr la conexión a Intemet. Esto abarata

notablemente ya los costos y si a eso le sumamos el menor costo de

llamar desde EEUU a cualquier parte del mundo, el resultado son las

tarifas más bajas al usar este sistema.
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Para hablar por Internet, existen varias altemativas:

. De un PC a otro PC usando exclusivamente la red Intemet.

. De un PC a un Teléfono normal que es lo mris usual en VoIP.

o De un aparato especial con capacidad de ser un gateway por sí solo con

las funcionalidades requeridas a otro aparato similar, igualmente usando

exclusivamente la red Internet.

¡ De un aparato especial con capacidad de ser un gateway por sí solo con

las funcionalidades requeridas a un teléfono normal.

En el caso de usar un PC, se requiere que el equipo tenga instalado un

programa de telefonía IP como Net2phone, MediaRingTalk u otros

similares y accesorios multimedia: tarjeta de sonido, micrófono y

parlantes.

Cada programa funciona con un determinado proveedor de telefonía IP

(generalmente este proveedor depende del programa que se usa. Existen

actualmente ya pocos proveedores grafuitos y en general se tienen

mejores resultados cuando se paga un mínimo valor por el servicio). Este

¿Qué se necesita para hablar por Internet?

Los 2 últimos casos no requieren un PC. La comunicación es más directa

y transparente p€ro es lo único para lo que se emplea el aparato

Terminal.
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proveedor se encarga de completar el circuito constituido por el PC, la

red Intemet, el gateway en el punto final y la red telefonica normal en el

mismo punto final.

El futuro de la Telefonía IP

Este futuro se muestra cada vez más prometedor. Lo demuestran varios

factores simples de observar:

o La demanda por comunicaciones está en crecimiento constante.

¡ Los emigrantes en Ecuador y el mundo aumentan y ellos incrementan la

demanda por comunicaciones baratas y de calidad.

r Se mantiene en alza constante la demanda por servicios más sofisticados

como video llamadas, video conferencias, etc. que son posibles con

técnicas de digitalización más sofisticadas.

¡ Los programas para hablar por Intemet son cada vez más sofisticados e

incluyen opciones diversas que amplían las posibilidades de los usuarios.

¡ Existen cada día más fabricantes importantes desarrollando tecnología

para VoIP y sistemas relacionados.

¡ Las telefónicas tradicionales están optando por esquemas de ahorro

usando esta tecnología.

Ttlefonía sobre IP: Situación Legal.

Siempre que aparecen innovaciones y nuevas opciones en contra de

prácticas establecidas o situaciones que se consideran predefinidas, existe



tiendas o pequeños locales o domicilios a los cuales acuden los usuarios

en busca de comunicaciones a costos menores y mejor atención.

Las empresas en sus comunicaciones intemacionales usan con éxito y

enornes ventajas de ahorros en costos, la telefonía IP, el fax por IP y

otros servicios son ampliamente usados en Ecuador y en el mundo.

La telefonía tradicional intemacional tiene un importante reto que no

puede resolverse porvía legal o imposiciones legales. Tienen que innovar

y ofrecer servicios similares para competir.

La caída de los ingresos provenientes principalmente de comunicaciones

de larga distancia no es resultado solamente del uso del a tecnología

VoIP sino principalmente del aparecimiento del email como alternativa

de comunicación instanüinea, más barata y accesible.

Las telecomunicaciones empleanAo diversos mecanismos para abaratarlas

han sido permanentemente objetadas por las instituciones estatales como

ilegales, desde el call-back hasta el by-pass, que emplean circuitos más

económicos. Esto en algún momento puede justificarse por la necesaria

protección a nuestras empresas de telecomunicaciones, pero el caso de la

Telefonía IP es sustancialmente diferente pues implica un beneficio para

el usuario y resuelve un problema social de importantes repercusiones.

(rii-EsPOL

46



Esto ha sucedido a lo largo de la historia de la humanidad y ha dado lugar

a figuras inquisitorias con las consecuencias que la misma historia nos

muestra.

La telefonía IP no cuenta con una regulación legal definida a nivel

mundial centrándose la discusión en aspectos como:

Se trata de Telecomunicaciones o transmisión de datos. (Aquí esta

determinación implica si paga impuestos como en Ecuador del27%o o ¡o

y qué tipo de licencias se requieren para prestar el servicio).

Las normas legales de formas diversas tratan específicamente de proteger

monopolios establecidos por operadoras a menudo ineficientes que

encarecen los servicios sin beneficio para el usuario.

Los usuarios deben contar con norrnas básicas de protección y

mecanismos de atención a sus necesidades. En el aspecto tecnológico

debe primar la neutralidad tecnológica y protegerse las innovaciones.

El caso concreto en varios países ha sido el cierre de los sitios que

prestan el servicio de VoIP para el público, aun cuando este servicio

sigue prestándose desde los llamados cyber cafes o cafés net, e incluso de

45

el riesgo de que caer en un limbo cultural, legal o de otro tipo, a menudo

provocado por intereses afectados por las innovaciones que rompen

monopolios o cambian estructuras.



47

ETAPA

EMLAT 1948. Empresa Municipal de Electricidad, Agua Potable y
Teléfonos.

ETAPA 1968. Empresa Pública Municipal de Teléfonos, Agua Potable y
Alcantarillado.

Un¡ reseña de los servicios públicos en Cuenca.

Históricamente, los Municipios se han mantenido con todos sus

elementos y funciones básicas establecidas desde la Colonia, según se

desprende de las normas de la época traducidas en la Ley de Régimen

Municipal de 1830. En la actualidad se rigen por Ia Ley de Régimen

Municipal de enero de 1966, la codificación de l97l y las reformas

aprobadas hasta hoy.

Antes de 1948 la llustre Municipalidad de Cuenca mantenía los servicios

públicos de agua potable y luz eléctrica como una dependencia rnás.

En octubre de 1945 de Concejo Municipal firmó con Ia Compañía L.M.

Ericcson, la instalación de una planta automática coff rflil líneas y desde

1946 se iniciaron los trabajos de instalación bajo la dirección de técnicos

de la Compañía Ericcson, obligando al Concejo a crear una oficina

encargada de los teléfonos, que dependía de la Secretaría Municipal,

hasta febrero de 1948 que aprobó la Ordenanza creando la Empresa

Municipal de Electricidad, Agua Potable y Teléfonos - EMLAT -, que

asumió la responsabilidad de los servicios de luz y energía eléctrica, agua

pot¿ble y teléfonos.

Año de fundación de la Empresa:
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La Municipalidad deroga er 1964 la Ordenanza de EMLAT y como

consecuencia, la administración de estos servicios públicos pasaron al

Municipio de Cuenca, bajo la dependencia de la Dirección Financiera.

El Concejo de Cuenca de acuerdo con el Art. 194 de la Ley de Régimen

Municipal, que faculta a las Municipales constituir Empresas Públicas

cuando conviene a sus intereses para garartizar con eficacia la prestación

de servicios públicos, aprobó en enero de 1968 la Ordenanza de Creación

de la Empresa Pública Municipal de Teléfonos, Agua Potable y

Alcantarillado - ETAPA- con atribuciones, funciones, autonomía

financiera y personería jurídica.

Impulsada por la dinámica económica y social del país, el Cantón Cuenca

y particularmente la ciudad de Cuenca, modificó significativamente su

estructura fisica y densidad demográfica; situación que exigía un cambio

en el cuerpo legal que esté a tono con las nuevas necesidades de la

comunidad y que establezcu n.r"uut politicas y directrices municipales de

la Empresa, Esto determinó que en abril de 1984 y posteriormente en

marzo de 1998 se aprueben una nuevas Ordenanzas que posibilitaron una

mayor participación del Concejo en la Empresa, y, la modemización en

la estructura técnica y administrativa de ETAPA.

En la actualidad, el crecimiento de los servicios de agua potable,

alcantarillado y telecomunicaciones, la ampliación de los objetivos

ambientales que atienda el manejo de las cuencas hidrográficas altás de la

Ciudad, la protección de las fuantes proveedoras de regursos hídricos

para el consr¡mo humano, la recuperación de suelos en áreas degradadas,
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la preservación de los ríos, la nueva política de modemización del

Estado, entre otras, han obligado a ETAPA ha encausar su gestión dentro

de un nuevo instrumento legal, con la aprobación de varias reformas a su

Ordensnza.

Una Empresa de Servicios Integrales

La gestión desplegada por los personeros de ETAPA, en exigencia de la

calidad y mayor cobertura de sus servicios es perrnanente, en base de una

atención responsable y solidaria con la conciudadana cercana a los

500.000 habitantes, ubicados en áreas urbanas como rurales del Cantón

Cuenca. Ofrece un Servicio Personalizado de cabinx telefónicas con las

siguientes tarifas:

TABLA I.5

DESTINO posrox*rwuro
U.S.A poru*
España p o.zs*

Italia p o.za*

Colombia p o.zo*

Perú p o.zo*

Llamada Local p o.ot*

Llamada Reg**M 0.09*

Llamada Uacional$ o. I S *

POL

Fuenle: www.etapa.nel
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Las direcciones de los nuevos @ló ETAPA son:

Borrero 8-13 y Sucre esq. (Frente al Banco del Austro).

Ave. Loja y Ave. 12 de Abril Esq. (sector Universidad de Cuenca).

General Torres 8-65 entre Bolívar y Sucre (Junto al Comisariato

Moyano).

Ave. 24 de Mayo y Cajabamba (Estación de Servicio TEXACO

Gapal).

Calle Larga I l-74 entre Tarqui y General Torres (sector Mercado l0

de Agosto)Text.

En telecomunicaciones, la innovación tecnológica en todos los temas de

telefonía, ha sido constante, buscando ampliar la cobertura y

diversificación de los servicios a la ciudadanía. Se ha procedido a adoptar

varias acciones que posibiliten enfrenta¡ la competencia, producto del

entomo socio-político-económico que se vive en el país. Una de estas

acciones en el área de telecomunicaciones es la constitución de ETAPA

TELECOM S.A., creada para prestar servicios, portadores y de valor

agregado a nivel nacional.

ETAPATELECOM:

EL CONSEJO NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES

CONATEL- y la MUNICIPALIDAD DE CUENCA, procedieron a

firmar el 3 de noviernbre del 2003 un documento de concesión que

permite a la Empresa ETAPA prestar servicios de telecomunicaciones en
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todo el territorio Ecuatoriano, en las mismas condiciones que Andinatel y

Pacifictel. Tales servicios, entre otros son: telefonía frja, portador

operador y lic. De valor agregado con cobertura nacional.

PACIFICTEL S.A.

Tiene la concesión para la prestación de telefonía púrblica en las diez

provincias que conforman el rírea de explotación de la Empresa.

Un alto porcentaje de sus cabinas se explotan bajo la modalidad de

reventa limitada, donde la operación esta a cargo de un tercero. Esta

modalidad implica que Pacifictel S.A. entregue sus locales e

infraestructura pero factura las llamadas realizadas vía planilla con

categoría C, mientras que el operador cobra al cliente el 30oA adicional

como participación del negocio, por cada llamada, valor que se convierte

en sus mgresos.

Este modelo no protege a la empresa de fraudes, pues la facturación no es

controlada adecuadamente y tampoco protege al cliente en cuanto al

valor cobrado, además que el operador no efectúa ninguna inversión

adicional a la operativa, lo que en muchos casos le da un aspecto

artesanal.

Lo anterior desmejora la calidad del servicio y la imagen de Pacifictel

S.A., como la Empresa de Telecomunicaciones de la zona donde opera.

L
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Sus locutorios son centros de comunicaciót en donde los clientes se

comunican telefónicamente y han sido creados para la reventa de

telefonía publica en sus categorias: local, regional, nacional e

intemacional, los mismo que deben prestar seguridad y confort.

Se podrá instalar un locutorio PACIFICTEL en las siguientes provincias:.

Guayas, Galápagos, Azuay (Girón, Gualaceo, Oña, Paute, Pucara, San

Femando, Santa Isabel, Sigsig), Cañar, El Oro, Loja, Los Ríos, Manabí,

Morona Santiago y Zamora Chinchipe (Área de cobertura de Pacifictel

S.A.)
* Gul¡ Telefónica de Guayaquil - Gallpagos 2004-2005

Los ejecutivos de la empresa aconsejan que las ubicaciones conter¡gari

alta densidad poblacional, tráfico peatonal o baja penetración telefonica.

Tiempo de dur¡ción del contrato: El contrato es válido durante 5 años,

el mismo que podrá ser renovable,

Distanci¡: Los centros de comunicación o locutorios tendrán una

distancia de 400 metros a la redonda entre si para asegurar su éxito.

Imagen y construcción: Los locutorios se ajustaran al diseño y

materiales del manual de imagen aprobado por la empresa.

Seguridad: Los locales deben cumplir con las nornas de seguridad

existentes para dar atención al público de manera segura y eficiente.
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¡ La facturación la realiza PACIFICTEL S.A.

o El 30Yo de los ingresos facturados deduciendo los impuestos de ley

son para el propietario del locutorio.

o El lOYo para el comercializador Master Y el 6OYo para Pacifictel S.A..

r El cierre contable de los locutorios será diario.

o El deposito de lo facturado y liquidado por parte del locutorio será al

DIA siguiente al numero de cuenta corriente designado.

Índices de satisf¡cción: Durante el primer año debe ser superior al

setenta por ciento. Durante el segundo año debe ser superior al ochenta

por ciento.

Durante el tercer año debe ser superior al noventa por ciento.

R'elamos: Llevar el registro de todos los reclamos presentados a

PACIFICTEL S.A. con relación al servicio en mención y notificarlos a la

empresa.

Det¡lle de lo que se incluye en el valor de la Instalación de Locutorios

Condición previa: el local debe estar eit perfubtas condiciones (piso,

techo, paredes, puertas, baño, etc.).

¡ Pintura interior del Local (área de 24mts aprox.).

o Pintura exterior del local.

Facturación
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. Construcc¡ón e instalación de cabinas (estructülh de .aluminio, rhas

paneles de MDF, puertas y laterales con vidrio).

r Estación de trabajo (counter) para la caja-recepción.

. Silla tipo secretaria para la estación de trabajo.

r Sillas para los clientes que esperan.

. Taburetes o sillas para cada cabina.

r Cableado eléctrico para las cabinas.

o Sistema de iluminación para cada cabina.

o Cableado eléctrico para el local.

¡ Sistema eléctrico para ventiladores o aire acondicionado.

¡ Cableado telefonico desde la acometida hasta el tarifador.

o Cableado telefonico desde el tarifador hasta cada cabina.

o Un visor para cada cabina y su instalación.

r Un teléfono para cada cabina y su instalación.

I Equipo Tarifador.

o MODEM.

r Regulador de voltaje.

¡ UPS.

e Controlador de uso de cabinas.

J Impresora de tickets.

. Eá{fenamiento inicial del propietario y empleado/s.
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TABLA I.6

TARIFAS

Las tarifas son las establecidas a continuación, incluyed

tVA e ICE:

NACIONALES

Local:

usD $ 0.127

Regional:

usD $ 0.17r

Nacional:

usD $ 0,2s4

Celular:

usD $ 0.420

Número l-700:

usD s 0.178

TNTERNACIONALES

EE.UU. y España

usD $ 0.251

México, Canadá y PR.

usD $ 0.508

Pacto Andino
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Fuenle : www. Pacifrctel.net

Requi§itos para instalar un locutorio en ETAPA-PACIFICTEL-

ALEGRO.

Contrato de arrendamiento, escritura publica u otro documento que

acredite la tenencia del local en el que se instalara el locutorio.

Croquis del local en el que se instalara el locutorio, con indicaciones

de acometidas y puntos de descarga.

Cedula de identidad o RUC y certificádo de votación de quien otorgue

el contrato como comerci alizador mefldr o a nambre de este.

a

a

a

lusD $ 0.635

R.esto América

usD $ 0.762

Europa

[-;so s o.zoz

Resto del mundo

usD $ 0.889

OTRAS LLAMADAS

Móvil Marítimo:

usD $ s.080

Móviles

usD s 0.889

Servicio de fax por hoja

usD s 0.25
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a Currículo de quien otorgue el coñtrato como comercializador r4ppor o

a nombre de este con indicación de st¡domicilio actual.

a 3 Referencias comercialés, 3 referet\bias personales y referencias

bancarias. (las referencias teben ir 
""ort$uñudus 

de los teléfunos y las

direcciones de quienes refieren; y, las reb\encias bancarias deben ser

entregadas por escrito directamente por la entidad bancaria).

Plan de negocios (opcional)

Si es persona jurídica adicione:

. Copia del estatuto y de todas las modificaciones al mismo.

o Copia de los nombramientos.

Permitir el ingreso de personal autorizado para inspecciones

periódicas.

Responsabilidad por la imagen y limpieza del locutorio.

Atención al público

Será de siete días a la semana y durante mínimo 12 horas al día durante

los trescientos sesenta y cinco días del año.

Generalidades

a

a



Prohibiciones:

o Ofrecer voz sobre IP.

o Realiza¡ actos reñidos con la moral y las buenas costumbres.

. Utilización de las líneas telefonicas para otros propósitos que no sean

los previstos en este contrato, y específicamente "by pass" o "call

back".

L¡s lfne¡s telefónicas: Pacifictel $.A. proporcionara sin nlngún costo las

líneas telefónicas necesarias para la operación de cada locutorio, estas

son y serán propiedad de Paciñctel S.A.

Software: Se tiene determinado un software pdra tarifución local y

central el mismo que tiene su uso como óligatorio por parte del

franquiciante.

Exclusivided: Es obligación del franquiciante mantener exclusividad en

la línea de productos y sérvicios que éstas empre§as y sus de mris

unidades de nogdcios ofrezcan al priblico.

Gastos ¡dministrativos: Son de responsabilidad exclusiva del

ftanquiciantg.

58
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MOVI§TAR. PORTA Y ALEGRO

De acuerdo con el contrato de concesión, las Operadoras de Tglefonía

Celular tienen la obligación de instalar terminales de telefonía pública, en

un número de 0.5 o/o de abonados del año "n-1", CONECEL (Porta) ha

instalado un total de 5.817 cabinas a Junio del 2004 y OTECEL

(Movistar antes BellSouth) un total de 6-478 cabinas y 5.234locutorios al

mes de octubre del 2004.

La empresa Porta y Alegro no han mostrado estadísticas actualizadas

sobre el número de locutorios que manejan actualmente, se considera a

estas empresas como a los competidores de entrada tardía y sus

operaciones dependen a su red de distribuidores.

La red de distribuidores para Porta en Guayaquil esta formada por las

empresas Telecity, Cellshop, Cb¿itel, Celltek, Newcell, entre otras que

también tienen influencia en otras provincias del país.

La característica de trabajo de esta y las otras empresas de celulares es

similar, mas esta empresa no mantiene la restricción de la distancia entre

locales de 400 mts sino 200 mts entre los locales, lo que le ha permitido

instalar locutorios con facilidad pero causando perdidas entre sus propios

franquiciantes y los competidores.

({B.ESPOL
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MOVISTAR

TABLA 1.7

rios a nivel nacional

mpresa:

S.A.

echa de actualización:

de20O4

tegorías

úmero de Locutorios

(4 y 5 cabinas): 512

(6 y Tcabinas): 153

(8 cabinas en adelante ): 13

otal: ó78

presa: OTECEL S.A.

echa de actualización: 24 de octubre de 2003

tegorías

úmero de Locutorios

(4y5cabinas):348

(6 y Tcabinas): 70

(8 cabinas en adelante ): 42

: 460

I
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Tendencia ----f cabinas instaladas :220X + 240

Donde X son los meses de 4 en 4 de esta forma

En la actualidad se tienen aproximadamente I 860 cabinas lo que

demuestra que la fuerza de venta en conjunto a nivel nacional han

sobrepasado la tendencia a Ia que se esperaba llegar en septiembre del

2005.

Equis X MES E§TIMACION DE
CABINAS INSTAL

I SEP 2OO3 460
2 ENE 2OO4 680
3 MAY 2OO4 900
4 SEP 2OO4 tt20
5 ENE 2OO5 t 340
6 MAY 2OO5 1560
1 SEP 2OO5 1780
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Tarifas telefónicas:

TABLA I.9

Fuente: Alomil

ALEGRO PCS

Concepto de Negocio

El local deberá encontrarse a 200 mts de distancia de un locutorio

Alegro y a 400 mts de un distribuidor, solo en el caso de ser una cadena

de negocios no se considerara dicha distancia.

Celulares Movistar: 0,25

USA 0,25

Celulares Porta y Alegro PCS: 0,35

Pacto Andino 0,36

Local 0,16

Resto América 0,60

Regional 0,19

España, Italia 0,40

Nacional 0,25

Resto Mundo 1,00
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TAMANO Y FORIVÍA

Las cabinas telefonicas que serán instaladas dentro de los negocios,

deben tener un área de:

2 rrfts.2 para 2 cabinas

4 mts.2 para 3 cabinas.

CONDICIONES PARA INSTALACIÓN

Para acceder a este negocio se debe llenar una solicitud que se enviará

en el lapso de 24 horas a la operadora la cual tendrá hasta 5 días de plazo

para realizar la inspección visual del local, luego de esto la operadora

tendrá 5 días hábiles para emitir el resultado de la inspección.

Con la solicitud el cliente deja el valor de US $300.00 como garantía de

seriedad. Si el local es aprobado este valor será deducible del costo del

producto, al no aprobarse la solicitud se procederá a la devolución

inmediata de dicho valor y si el cliente desiste de la negociación después

de haber firmado la solicitud pierde automáticamente el valor entregado,

una vez aprobado el local, el cliente debe firmar el contrato de franquicia

en un plazo máximo de 5 días hábiles, para lo cual deberá cahcelar el

50 % del valor total deducido el valor de inscripción.

(ñ-E§P0L
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Ya completado los puntos anteriorrhente señalados la operadora tendrá

un plazo máximo de 30 días para la habilitación del local. Previo al

arranque del Centro de Comunicaciones deberá estar cancelado el saldo.

CARACTERISTICAS DEL NEGOCIO PARA CUATRO CABTNAS

EN ADELANTE

Especilicaciones del Local Comercial

El local comercial donde se instalará el producto debe de ser de fiícil

acceso y visible, también deberá encontrarse en un sector de interés

comercial, en el que haya un alto tÉfico peatonal y vehicular.

Cada Centro de Comunicaciones debe encontrarse a una distancia de no

menos de 200 mts-a la redonda de otro local y a 400 mts a la redonda de

un distribuidor de Alegro.

Tamaño v Forma

Los locales para la instalación de un locutorio o centro de

comunicaciones deben de tener un área de:

20 mts2. Para 4 cabinas

25 mts2. Para 6 cabinas

30 mts2. Para 8 cabinas

40 mts2. Para 10 cabinas
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El local debe contar con un baño propio que debe tener servicio higiénico

y lavamanos. Se deben realizar todas las adecuaciones pertinentes para

asegurar el buen funcionamiento de este baño y su limpieza.

El piso de los locales de los centros de comunicaciones puede ser de

cemento, sea este crudo o pintado, debe de estar recubierto de algún

material de construcción decorativo de pisos como baldosas, vinyl,

madera., etc.

Las paredes deben esta¡ pintadas de colores claros y estar listas para

recibir cualquier material promocional como son la colocación de

afiches, posters, etc. El tumbado del local debe de ser de color blanco.

RE,NTABILIDAD DEL CLIENTE

Diariamente cada Centro de Comunicaciones emitirá una tirilla de

Resumen.
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El beneficio que cada cliente obtiene es igual al 30Yo calculado sobre el

valor del Tiempo Aire Consumido o sea del valor antes de impuestos.

Ejemplo:

TABLA I.1O

Fuente: Fast Call Alegro Pcs.

$200.00x 30%= $60

TABLA 1.I1

Fuenle: Fast Call Alegro Pcs

BASE IMPONIBI,E $200.00

ICE 30.00

IVA 24.00

GRANTOTAL $254.00

GRAN TOTAL s254.00

(-)coM. DTARTA DEL CLIENTE C) 60.00

(-) IVA DE LA COMTSTON G) 7.20

(+) RET. EN LA FUENTE SYIDE

LA COMISION
(+) 4.80

(+) RET. TOV|DEL rVA DE LA

COMISION
(+) 5.04

\/ALORA PAGAR $r96.64
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INVERSION Y GASTOS MEN§UALE§ PARA 2 CABINAS

INVERSION

Fuenle: Fast Call Alegro Pcs

GASTOS MENSUALES

TABLA I.I3

ESPOL

ITEM VALOR CANTIDAD

Área total 2 mts

Software tarifador $1.765,00

Bases Celulares 604,00 2

Cabinas 800,00 2

600,00

Instalación, materiales y

capacitación
600,00

Mantenimiento por I ano 431,00

TOTAL $4,8oo.oo

ITEM VALOR

Papeleda y Suministros ó0,00

Salarios 1s0.00

TOTAL

Fuente: Fasl Call Alegro Pcs

TABLA I.I2

Franquicia

210.00



INVERSION Y GASTOS MENSUALES PARA 4 CABINAS

INVERSIONES

TABLA I.I4

ITEM VALOR CAI!TIDAD

lirea total 20 mts

Software tarifador 1.149,60

HARDWARE (Computador,

Impresora, UPS)
988,68

Instalaci6n, materiales y

capacitaci6n
568,00

Servicio de apoyo Operativo 985,72

Mantenimiento por I ano 200,00

Cabinas 1.600,00 4

Counter abierto con cajonera 400,00

Rotulaci6n Exterior 300,00

Caja Bases celulares metálica 100,00

Mobiliario (silla secretaria, sillas

de espera y taburetes)
300,00

Bases Celulares 1.208,00 4

TOTAL 7.E00,00

Fuenle: Ftsl Call Alegro Pcs

68
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GASTOS MENSUALES

Fuente: Fast Call Alegro Pcs

TABLA I.15

ESPOL

ITEM VALOR

Renta Oficinas 200,00

Agua.Lrlrz, Teléfono 50,00

Papelería y Suministros 60,00

Otros 20,00

Manuales

Papelería inicial

Salarios 300,00

TOTAL 630,00



CRONOGRAMA DE VENTAS

LOCUTORIO O MINI LOCt'TRIO

TABLA 1.16

*$300 SE CANCELA POR CONCEPTO DE INSCRIPCION. Fuente: Fast Call Alegro Pcs

*CANCELANDO EL 50% SE ENTREGA EL MOBILIARIO.
*CA¡ICELANDOELS0%I SE ENTREGA LOS EQUIPOS.

* EL?OYr RESTAIITE SE CANCELA CON UN CIIEQUE A 30 DIAS.

DOS CABINAS TRES CABINAS CUATRO CABINAS
CON

MOB. Y
E UIPO

SIN
MOB. Y
EQTIIPO

CON
MOB.Y
EQI.IPO

SIN
MOB. Y
EQTIIPO

CON
MOB. Y
EQTNPO

SIN
MOB. Y
EQTIIPO

Equipo Discar r 000 1000 1000 1000 r433 1433

PC + UPS 50 o 50 o 720 o
Impresora 220 o 220 o 220 o

Instalación y
Mantenimiento

308 308 462 627

Mobiliario 1130 o o 2050 o
Bases 600 900 900 1200 i200

Franquicia 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Total 4308 2908 51 I2 3362 7250 4260

PYP $4800 s3500 $5600 $9m s7&n $5100

462 627

1480

600



CABINAS EN LOCALES COMPARTIDOS

TABLA 1.17

DOS CABINAS TRES CABINAS
CONMOB.Y

EOIIIPO
SINMOB.Y
EQUIPOS

CONMOB.Y
EQTIIPOS

SIN MOB. Y
EQIIIPOS

Equipo Discar 1000 1000 1000 1000

PC + IJPS 50 o 50 o
Impresora 220 o 220 o

Instalación y
Mantenimiento

308 308 462 462

Mobiliario 640 o 960 o
Bases 600 900 900

Franquicia 1000 1000 1000 1000

Total 3818 2908 4592 5 JOZ

PYP s4300 $3500 $5100
Fuente: Fast Call Alegro Pcs

*$3OO SE CANCELA POR CONCEPTO DE INSCRIPCIÓN.

*CANCELANDO EL 50% SE ENTREGA EL MOBILIARIO Y LOS EQUIPOS.

* EL S}L/oRESTANTE SE CANCELA CON uN CHEQUE A 30 DÍAS.

* UNA SOLA CABINA TIENE T]N COSTO DE §2§OO.OO

600

ffi9m
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PORTA GSM

CARACTERISTICAS DEL NEGOCIO

Iniciaron en el año 2003 aprovechando la demanda en este tipo de

servicios que inclusive aún no está del todo satisfecha.

El locutorio debe estar ubicado a 200 mts de otro locutorio porta,

minitienda porta o distribuidora. La única excepción es cuando se trata de

una cadena de negocios.

TAMAÑO Y FORMA

El local donde serán instaladas las cabinas, deberá tener un área de 25

mts.2 como mínimo para poder ubicar 4 cabinas, que en el caso de Porta

es el mínimo de cabinas que se instalan para emprender el negocio.

CONDICIONES PARA INSTALACIÓN

En la solicitud se expresa el deseo de adquirir una concesión de una

Tienda de Porta, adjuntando un croquis, un plano y fotos del local donde

especifique:

Concepto del negocio

Se presenta una solicitud en alguna distribuidora Porta.
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Ciudad, sector, dirección del local y teléfonos, nombre del interesado,

copia de cédula del propietario del local y del aspirante a subdistribuidor

o RUC y aval de dirección (planilla de agua, luz o teléfono).

Esta solicitud será presentada a Conecel previa inspección del local y

levantamiento de un plano para su aprobación.

Una vez obtenida esta se proced erá a la firma de los contratos.

o Contrato de arrendamiento del local a nombre de la distribuidora.

o Contrato de Sub-distribución con La distribuidora.

o Contrato de Concesión Comercial.

El minorista debe firmar el contrato de franquicia en un plazo máximo de

7 días hábiles, en ese momento deberá cancelar el 50Yo del valor total

de instalación y el saldo "u*do 
la instalación de los locutorios esté

concluida cuyo tiempo máximo es de 30 días.

Especificaciones del Loc¡l Comercial

El local comercial donde se instalarrin los locutorios deberán ser de alta

circulación peatonal y vehicular de ser de fácil acceso y visible. Estrí

condición la exigen todas la operadoras que ofrecen este tipo de negocio.

ESPOL

CARACTERISTICAS DEL NEGOCIO PARA CUATRO CABINAS

EN ADELANTE
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Cabe recalcar que la distancia es de 200mts tanto para locutorios Porta,

minitiendas y Distribuidoras excepto si se trata de una cadena de

negocios.

Tamaño v Forma

El local deberá tener un área de 25 mts2 para 4 cabinas, contará con un

baño propio el cual deberá tener servicio higiénico y lavamanos, La

limpieza del local ser'¡i a diario.

El piso de los locales de los centros de comunicaciones puede ser de

cemento, sea este crudo o pintado, debe de estar recubierto de algún

material de construcción decorativo de pisos como baldosas, vinyl,

madera, etc.

Las paredes deben estar pintadas de colores de Porta dejando espacios

para instalar cualquier material promocional. El tumbado debe ser de

color blanco.
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RENTABILIDAD DEL CLIENTE

CONECEL concede al franquiciado una participación del 207o de los

ingresos netos, de acuerdo a las mediciones realizados por Conecel y

sobre la base de facturas emitidas, más la utilidad que genere por la venta

de los productos (amigo kit, tarjetas y planes). Y w 7Yo adicional en

locutorios en base a la cuota de productos establecida en Ia Tienda previa

coordinación con el asesor comercial. A continuación mostramos un

ejemplo de los ingresos sólo por locutorios.

TABLA 1.I8

Fuente: Cellshop forta Gsm.

(:iI)'ESPOL

s300.00

ICE 45.00

IVA 36.00

GRANTOTAL $361.00

Diariamente cada Centro de Comunicaciones emitirá una tirilla de

Resumen. La información que se incluye es como sigue:

BASE IMPONIBLE
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TABLA T.19

GRAN TOTAL $381 .00

(-)COM. DIARIADEL

CLIENTE
c) 60.00

(-) rvA DE LA COMTSTON C) 7.20

(+)RET.EN LAFUENTES%

DE LA COMISION
(+) 4.80

(+) RET. TOy}DEL M DE LA

COMISION
(+) s.04

VALORAPAGAR s323.64

Fuente: Cellshop Porlo Gsm
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INVERSIONES

Fuente: Cellshop Porta Gsm

TABLA 1.20

ITEM VALOR CANTIDAD

Area total 25 mts

Software tarifador 1.149,60

I{ARDWARE (Computador,

Impresora, UPS)
788,68

Instalaci6n, materiales y

capacitaci6n
468,00

Servicio de apoyo Operativo 785,72

Mantenimiento por I año 200,00

Cabinas 1.400,00 4

Counter abierto con cajonera 400,00

Rotulaci6n Exterior 200,00

Caja Bases celulares metálica r00,00

Mobiliario (silla secretaria, sillas

de espera y taburetes)
300,00

Bases Celulares 1.208,00 4

TOTAL 7.000,00
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GASTOS MENSUALES

TABLA I.2I

Fuenle: Cellshop Porta Gsm

1.2.2.3. PARTICIPACIÓ N DEL MERCADO

Sobre la participación de mercado, se tomara en consideración la

participación en el negocio de las operadoras de telefonía, las cuales

incluye el número de locales instalados, frente a los instalados por las

otras operadoras, así tenemos:

ITEM VALOR

Renta Oficinas 200,00

Agua. Luz, Teléfono 50,00

Papeleria y Suministros 60,00

20,00

Manuales

Papelería inicial

Salarios 300,00

TOTAL 630,00

Otros
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TABLA 1.22

EMPRESA NUM DE LOCUTORIOS PARTICIPACION

ANDINATEL 575 t3%

PACTFICTEI- 614 t4yo

ETAPA t28 3%

MOV¡S'TAR I 860 430/0

ALEGRO PCS 550 l3o/o

PORI'A 620 l4o/o

TO1'AL 4347 l00o/o

CYBERS INSTALADOS LEGALMENTET 1200

ESTIMADO CYBERS CON LOCUTORIOS I 140

TOTAL DE LOCUTORIOS DISPONIBLES 5481

Fuente:Suptel

*existen un nlünero indeterminado de cybers no autorizsdos y funcionando los cuales

no están registrados en la b€se de datos de la SUPTEL, se considera que estos locales

bien pueden ser un 60% del total de locales instalados

Hay que notar que las operadoias Andinatel, Pacifictel y Etapa no tienen

una operación nacional sino regional, por lo que su participación de

mercado esta limitada a su región de operación. Por otro lado no se tienen

registros de funcionamiento e instalación de las operadoras de telefonía

IP, esto se debe a que muchas de estas compañías no revelan sus bases de

datos y ho están reguladas por entidad alguna, ademas muchas de sus

operaciones son realizadas por Internet por medio de compra de minutos

mediante tarjeta de crédito, lo que impide arlalizar la facturación

promedio de estas, mas sin embargo se puede considerar que dentro de

esta tecnología el principal operador es Net2Phone, la cual si mantiene

oficinas en Quito y Guayaquil.

(ü.ESPOL

PARTIC¡PACION DE LAS OPERAD'ORAS
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Así según estos datos la participación por compañía es de la siguiente

manera: GRÁFICO 1.3

PARTICIPACION DE MERCADO POR OPERAOORAS

140/o 130/"

13% 14'/o

3%

43%

Fuente: Suplel.

Según estos datos se tiene que la empresa con mayor participación en el

mercado es Movistar, con una participación del 43Yo del total de cabinas

instaladas, sin considerar a los locutorios instalados por los cybers.

Dado que el mercado se rnuestra de esta forma es conveniente analizar la

participación que tienen los distintos mayoristas de Movistar, dentro del

mercado de locales instalados y analizar la participación que mantiene la

empresa Alomil con relación a sus competidores directos, los otros

locales de Movistar.

E ANDINATEL

T PACIFICTEL

tr ETAPA

tr MOV¡STAR

TALEGRO PCS

T PORTA

I



TABLA 1.23

PARTICIPACION DE LOS DISTRIBUIDORES

EMPRESA NUM DE LOCUTORIOS PARTICIPACION

METROCEL 464 250/o

ALOMIL 391 2lo/o

TELECABINAS 33s l8o/o

298 l60/o

TECF)MOVIL 260 l4Yo

OTRAS |2 6yo

TOT'AL I 860 tooyo

Fuenle: Movislar.

GRÁFICO T.4

PARTICIPACION DE MERCADO DE MAYORISTAS MOVISTAR

6Yo

13o/o

16o/o

25o/"

19o/o

8l

E o/oofitel

I oÁmelrocel

n o¿telecabinas

fI o/ocabicel

I Totecemov¡l

I Tootras

Fuente: Suptel.

21o/o

CABICEL
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Así según estos datos la participación por mayorista, muestra que la

empresa Alomil se encuentra en una posición importante dentro del

mercado, con su marca Ofrtel, mostrando vn 2lo/o de participación

manteniendo un segundo lugar frente al líder Metrocel que mantiene un

25Yo de participación de mercado y frente a su competidor mas cercano

Telecabinas que mantiene tn l9Yo de participación. Dado estos datos

tenemos que para que la empresa mejore su participación de mercado

debe de mantener una agresiva estrategia de cobertura e ingresar a áreas

donde exista demanda potencial alta, basado esto según los parámetros

nombrados anteriormente que sirven para posicionar a un local en un área

de gran potencial.

I.2.3. ESTUDIO-ANALISIS DE LA DEI\{ANDA Y POTENCIALES

CLIENTES

La empresa ALOMIL considera clientes a sus franquiciados o minoristas

y por ende estos ser¿ln llamados de cualquiera de estas formas

indistintamente, al mismo tiempo es importante resaltar que para que

estos puedan dar un buen servicio a los usuarios o consumidores de lo*.

productos que se ofrecen en los locales, la infraestructura y el

funcionamiento de estos debe ser optimo. Tan solo así se maximizara las

utilidades y la satisfacción del los minoristas.

El análisis siguiente se propondrá en la siguiente dirección:
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Análisis de los minoristas, sus requerimientos y necesidades, potencial

de crecimiento, ubicación, infraestructura, potencial de negocios,

funcionamiento y otras variables.

ue

Por medio de este se obtendrá los distintos requerimientos y necesidades

que tienen los minoristas de la empresa y las formas con el cual potenciar

a la demanda.

AI mismo tiempo seria interesante decir que se considera un potencial

lugar de consumo para las cabinas telefónicas y los productos q

ofrece si este lugar cumple con las siguientes especificaciones.

(ljj-EsPoL

o Avenidas y calles principales, con alto trafico peatonal,

o Locales comerciales que se encuentren en zonas o a lado de comercio

masivo, tales como brncos, restaurantes, farmacias, hospitales,

universidades, entre otros.

o Que los locales estén en sitios visibles.

. Locales que estén ubicados en centros comerciales, aeropuertos y

terminales terrestres de alto tráfico.

. Lugares de alto flujo turistico.

¡ Locales en plantas bajas, excepto en centros comerciales.

. Zonas con baja penetración de la telefonía convencional.

. Zonas donde exista potenciales clientes por lo menos 1000 a 5000

individuos o 400 familias, si el local tiene mayor potencial debería

considerarse invertir en mayor infraestructura.
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¡ No considerar calles de flujo vehicular rápido y calles demasiado

amplias.

o No considerar a¡rillos de circunvalación.

o No considerar pasillos.

¡ No consicerar locales ubicados junto a pue¡tes y pasos a desnivel.

Si el lugar cumple con estas características, se considera a un local de

potencial alto, gran afluencia de clientes y oportunidad de negocios. En

base a esto el local mantendrá gran afluencia de cliente y ganancias

importantes.

PROCESOS DE EJECUCIÓN Y RECOPILACIÓN DE DATOS.

El presente estudio tiene como.principal objetivo el conocer la situacion

general de los locales minorista de ALOMIL, su problemática, su

potencial de negocios y crecimiento, su situación ante la empresa, sus

clientes, el aspecto técnico y de servicio que estos necesitan y desearian,

las relaciones con la empresa, la satisfacción con el negocio, su

rentabilidad,, el impactq de la competencia aqtual y potencial entre otros

factores que inciden en la productividad y el buen funcionamiento de

cada unidad de negocios.

Como principal meta se tiene el de identificar estas variables con la

hnalidad de implementar planes estratégicos de corto, mediano y largo

plazo, el de estructurar planes de negocios que pennitan crecer

I.2.3.I. DISEÑO DEL ESTUDIO DEL MERCADO.
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sostenidamente e incentivar una mejora en la rentabilidad de los

negocios, orientando la división tecnológica hacia los distintos

componentes del mercado como clientes, competencia actual y potencial,

productos actuales, nuevos, complementarios y sustitutos, aspectos de

regulación, organismos de cooperación y condiciones internacionales.

Ante esto es indispensable establecer puntos básicos de acción para forjar

el cambio, ajustar políticas y mejorar. Un buen principio es generar

información sólida, eficiente, eficaz, medible y oportuna que permita

guiar a las áreas ejecutivas en la concepción de planes de negocios

ganadores.

OBJETIVOS

01,

OBJETIVO GENERAL

Conocer la situación general y específica de los distintos puntos

minoristas del país y analizar los diferentes factores, que influyen en su

productividad, rentabilidad, su perrnanencia, su visión de crecimiento en

el negocio y las relaciones comerciales con la empresa.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el nivel se satisfacción del franquiciante con los servicios

y atención que le brinda la empresa y como podría mejora.

a
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o Determinar el nivel de imagen que tiene la empresa y la marca con

respecto a los franquicia¡rtes. Determinar cual seria la forma de

mejorar.

o Determinar cual serian los problemas más frecuentes, que afectan a la

productividad del negocio.

o Determinar si el negocio cumplió con las expectativas de

rentabilidad/ganancias que tenia previsto el inversionista al iniciar el

negocio.

o Determinar cuales son los factores que influyen positivamente en la

rentabilidad del franquiciante.

¡ Determinar cuales son los factores que influyen negativamente en la

rentabilidad del franquiciante.

¡ Determinar cuales factores serian necesarios para mejorar la

rentabilidad.

r Determinar el nivel de satisfacción con el servicio técnico brindado,

cuales son los aspectos positivos y negativos y como podría mejorar.

¡ Determinar el volumen de recursos (tecnológicos, personal, activos,

publicitarios y financieros) tiene el franquiciante y como los utiliza en

relación al optimo necesario para crecer.

o Determinar si el minorista desea peÍnanecer en el negocio y por

cuanto tiempo más, o desea venderlo o cerrarlo y en que tiempo desea

hacerlo. ¿Por qué?.

o Determinar cual es la visión de crecimiento en el negocio y hacia

donde quisiera el franquiciante que su negocio creciera (que nuevos



a

a

productos serian factibles ofrecer) y si estaría dispuesto a invertir en

estos nuevos negocios si se le ofreciera una buena rentabilidad.

Determinar el grado de intensidad y apego en las relaciones con la

empresa. Cuales son los aspectos positivos y negativos. ¿Cómo

mejorarlan?.

Determinar el gradu de influéncia actual y futura en su negocio

(niveles de ganancia, crecimiento y cantidad de clientes) de la

competencia directa o indirecta somo las telecabinas, los locutorios de

PORTA, ALEGRO, PACIFICTEL, ANDINATEL y MOVISTAR,

cybers cafe y locales comerciales de productos de'

telecomunicaciones.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

El nivel de satisfacción que.tiene el franquiciante sobre los servicios y

atención que Ie brinda la empresa es bajo y la principal formula con la

cual puede mejorar es ofreciendo una rápida respuesta a los

requerimientos.

El nivel de buena imagen que tiene la empresa y la marca con

respecto a los franquiciantes es alto.

Los problemas más frecuentes, que afectan a la productividad del

negocio son: daños en las bases celulares y mala tarifación.

El negocio si cumple con las expectativas de rentabilidad/ganancias

que tenia previsto el inversionista al iniciar el negocio.

a

a

a

a

87
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. Los factores que influyen positivamente en la rentabilidad del

franquiciante son: la ubicación del local y la publicidad de la empresa

en ese orden.

o Los factores que influyen negativamente en la rentabilidad del

franquiciante son: las fallas técnicas y la inseguridad en ese orden.

. Los factores que serian necesa¡ios implementar para mejorar la

rent¿bilidad es mayor atención y rapidez de respuesta.

. El nivel de satisfacción con el servicio técnico brindado es bajo.

¡ El minorista no tiene los recursos necesarios para que funcione el

negocio óptimamente.

r El minorista si desea permanecer en el negocio y de forma indefinida.

o Los locales de la competencia influyen bajamente sobre las ganancias

de los locales de la empresa.

METODOLOGIA

La metodología utilizada será la entrevista mediante un formulario tipo

encuesta y la observación directa por parte de la persona encargada de

realizar la entrevi sta.

Para esto se dispondrá de un cuestionariol que será manejado por el

entrevistador, el cual tomará información del dueño del local, del

administrador del local, las condiciones del local y el entorno que este

I VeT ANEXO I. CUESTIONARIO DE ENTREVISTA Y CHECK LIST
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presenta (localización, potencial de ventas y demanda, capacidad

instalada, potencial de crecimiento, seguridad, competencia).

Este formulario consta de 2 partes:

Formulario de entrevista: aquel formulario en el cual se tomaran las

distintas impresiones que puedan generarse del franquiciante y el

administrador del local.

Con este formulario se solicitará información sobre la situación del local

con respecto a su rentabilidad, satisfacción con la franquicia, empresa y

marca, la visión de crecimiento del franquiciante, su disposición para

nuevas inversiones, las relaciones comerciales de estos para con la

empresa, la permanencia con el local y que factores afectan directa o

indirectamente al buen desempeño de cada local.

Formulario de observación: este formulario será manejado por el

entrevistador y tomara datos sobre el local, su entomo y los recursos que

este dispone.

Este formulario se utilizará con el fin de evaluar los recursos que este

dispone y su capacidad instalada, su potencial de negocios, ventas y

demanda, aspectos sobre la localización, uso de recursos y el potencial

para generar nuevos negocros.

2

SPOL
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El sistema de recolección de datos será a partir de censos y no de

muestreo, es decir se tomara datos de toda la población objetivos

(aproximadam ente 291 locales), para lo cual se estima un tiempo de

trabajo en recolección de 440 horas laborables, incluyendo sábados, en

un trabajo en conjunto con los telesupervisores.

Los telesupervisores, los cuales ya conocen aritecedentes sobre el cliente

tendrán una labor fundamental, la cual es describir aspectos relevantes

sobre cada local antes y después de cada entrevista. Dando información

relevante, oportuna y de primera mano sobre las distintas situaciones de

cada punto minorista, las condiciones en que este se encuentra y otras

informaciones que bien pueden servir con motivo de análisi§.

Toda la información recabada será analizada y tabulada, mediante

programas de computación como Excel y SPSS, con el fin de arm¿r una

tendencia de comportamiento y estructurar planes posteriores con el afrin

de mejorar el servicio, solucionar problemas ágilmente, implementar

políticas de trabajo en función del cliente, establecer sistemas de trabajo

eficientes y eficaces, potencializar negocios y estructurar planes

estratégicos que contemplen los requerimientos, necesidades, sugerencias

y otros factores de los minoristas.

I.2.3.2. ANÁLISN DE VARIABLES DE INFORMACIÓN

Esta encuesta fue elaborada a partir de un censo que se le realizó a los

dueños y administradores de los locutorios de Alomil-Ofitel (las
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tabulaciones de la encuesta y check list están en los anexos 2 y 3), la cual

nos sirvió para despejar dudas importarites respecto al funcionamiento,

servicio, rentabilidad, incorporación de nuevos productos, etc.

Los resultados en la encuesta fueron los siguientes:

CONTRASTES DE HIPOTESIS

HTPÓTESIS #1 a$-DSPO

A nivel general los franquiciantes eskin regularmente conformes, ya que

la calificación promedio fue de 3/5 en satisfacción sobre los servicio de la

empresa. No obstante es necesario mejorar para poder brindarles una

atención y servicio pleno. Por lo tanto urge la implementación de nuevos

módulos de servicio y atención para poder ofrecerles una respuesta rápida

y eficaz a sus requerimientoi, como lo podemos comprobar en la

pregunta #2 de la encuests cuya respuesta es similar a la de la pregunta

# I . La hipótesis no se acepta.

HIPÓTESIS #2

L

La empresa goza de una buena imagen, lo podemos comprobar en la

pregunta #3 dela encuesta, su calificación fue de 4. Esto se debe en gran

manera al prestigio que goza la marca ya que ésta se la relaciona con el

servicio frente a las dem¿is operadoras como Porta, Alegro, Pacifictel y

Etapa. Por lo ta¡rto no sólo las cabinas de Alomil-Ofitel se benefician de



éste prestigio sino todas las empresas que tienen relaciones comerciales

con Movistar antes llamada Bellsouth. En el cuadro de la pregunta #17

podemos observar en forma general que el 86Yo de clientes escogieron

esta empresa por todos los servicios que la empresa ofrece y todo lo que

representá, tal como se lo muestra:

TABLA 1.24

PREGUNTA 17 Esta usted de acuerdo con esta frase:

"Yo escogl a esta empresa porque tienen una perspectiva y facilidades sobre el

negocio, que m6 hace ganar rentabilidad, qu€ por mi solo no las hubiera podido lograr.

Ellos tienen la experiencia, la tecnologla, la marca y la estrégáis que necesito para tr¡unfar

y que yo no tengo"

FRASE: SUMA

SI 129

NO

Fuente: Encuesla Elahorado: Los Autores

Así mismo se analiza que los franquiciantes creen en la empresa, el

servicio, el apoyo en la gestión que ofrece la empresa y sobre todo el

trabajo que realiza el vendedor el cual alcanzó la puntuación más alta y

es la imagen principal de la empresa en el momento de negociar con el

cliente, lo cual significa que el porcent4ie que tiene la empresa en imagen

es muy buena, tal como se muestra erl la pregunta 3 que califico con

puntuación de 4 (bueno) y la pregurrt4 16, tal cemo sp mudstra:

92

l,*
lo ,o 21
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TABLA I.25

PREGUNTA 16

POR QUE ESCOGIO A ESTA EMPRESA o/o SUMA

OPORTUNIDAD DE CRECIMIENTO 0,12 18

SE LA RECOMENDARON 0,25 38

CREE EN LA EMPRESA 0,1 1 17

APOYO EN LA GESTION 0,16 24

BUEN TRABAJO DEL VENDEDOR 0,29 44

BUEN SERVICIO 0,07 11

Fuenle: La Encuesta Elaborodo: Los Autores

Para mejorar la imagen los franquiciantes enumeraron una serie de

respuestas. A continuación mostraremos las cuatro principales, las cuales

se basan en la pregunta #7:

l.- Promociones y publicidad, las cuales servirrin para atraer más clientes

y fortalecer la imagen de la empresa.

2.- Mejorar el servicio, principalmente el de atención a los clientes y el

técnico.

Esta imagen esta consolidada con un 22%o de participación de mercado de

las cabinas de Movistar a nivel nacional, por lo que Alomil-Ofitel debe

mejorar su imagen de empresa hasta alcanzar un posicionamiento que lo

separe de las demás empresas dedicadas a este negocio no sólo de su

operadora, sino a nivel general.
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3.- Comunicación y coordinación, para trabajar de una manera más

efectiva y en equipo, lo que ahorrani a las dos partes principalmente

tiempo.

4.- Atención, la cual va en relación al servicio.

Es necesario recalcar en éstas cuatro sugerencias para poder alcanzar el

éxito deseado.

HIPÓTESIS #3

La hipótesis es verdadera. A continuación se presentan los problemas

más comunes que afectan la productividad de la empresa, según los datos

presentados de la pregunta 9:

l.- Servicio técnico (l7Yo): La demora del servicio técnico al llamado de

los franquiciantes, genera pérdidas importantes, ya que dependiendo del

problema los cuales pueden ser varios, como daños en las bases, error en

la tarifación, caída del sistema u otros problemas, el tiempo de reparación

varía.

2.- Publicidad y propaganda (llYo): La publicidad y la propagando son

dos factores de importanci a para atraer a los futuros clientes y por ende

mejorar la productividad de las cabinas. Pero así como las ventas no

dependen de manera absoluta de Alomil-Ofitel sino también del manejo

efectivo de estos recursos por parte de los franquiciantes, no obstante
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queda por parte de Alomil-Ofitel incrementar la cantidad de éstos

factores.

3.- Problemas de tarifación (7%): Sigue siendo uno de los puntos que

necesita de mayor atención por parte de Alomil-Ofitel, sobre todo debido

a que estos afectan a los cobros de la empresa.

4.- Respuesta del servicio técnico (7Vo): también existe una falta de

respuesta del servicio técnico, lo que genera ineficiencias y pérdidas de

rentabilidad.

5.- Instalación y devolución de bases (60lo): otros de los más gratrdes

problemas es sobre la instalación y la devolución de las bases celulares,

ya que existe tardanza que incluso se demoran hasta meses.

Por tanto estas fallas técnicas afectan también la rentabilidad, tal como lo

pronuncia un 18olo que se muestra la pregunta #14. Es necesario que la

empresa NUFTIC que es la encargada de realizar esta labor mejore en el

tiempo de respuesta y la calidad del servicio.

En base a estas fallas se analiza cual son las necesidades de los clientes

por las áreas, en lo que no est¡ín cumpliendo las expectativas:

l. Servicio técnico: falta respuesta y atención rápida.

2. Publicidad: manejar publicidad orientada a las necesidades de cada

local y que esta sea más agresiva.
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3. Servicio al cliente: un servicio al cliente esmerado, ágil y eficiente,

que responda a las necesidades de los clientes.

4. Información sobre el negocio: Se debe reáliza;r un trabajo de

inducción completo sobre el negocio que deje satisfecho a los

actuales o futuros clientes que deseen invertir.

5. Cobranzas: Se produce principalmente por los problemas que se

presentan en la tarifación de los minutos consumidos por los

clientes, la cual afecta seriamente a los ingresos de la empresa.

6. Ventas: Las ventas abarcan un campo mucho más amplio ya que

no sólo dependen de Alomil-Ofitel sino también de la

competencia, ubicación y de las estrategias que implementen los

dueños o administradores de las cabinas.

HIPÓTESIS #4

Se siente una insatisfacción por patte de los franquiciarites ya que sus

expectativas no han sido cubiertas del todo. Eso es lo que refleja la

pregunta #4 con una calificación de 3, y recordemos que mientras el

servicio tésnico no mejore (pregunta #8) no se podnín alcanzar las

expectativás de rentabilidad, ya que es considerado como el área de

mayor problemática y luego la publicidad, tol c'orno lo podemos ver:
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TABLA T.26

PREGUNTA 8

No coB lsJc lws I 
PlrB 

I 
rNF SCT

POStCtON 5 l"1l b I 2l 4 3

SUMA 1621r.'681 1721 ',nln7 118

Fuenle: Encue.gta Elaborado: Los Autores.

Se siente una insatisfacción por parte de los franquiciantes ya que sus

expectativas no han sido cubiertas del todo, es decir la rentabilidad según

los franquiciados es regular, por lo tanto la hipótesis es falsa.

Los factores que influyen de manera positiva en la rentabilidad del

negocio principalmente son la ubicación del local, así como una buena

administración del mismo. Por lo tanto la hipótesis #4 es falsa ya que la

publicidad esta ubicada en terqer lugar como se muestra en el siguiente

cuadro:

HIPÓTESIS #5
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Fuenle: Encuesta

HIPÓTESIS #6

En pregunta 14 se puede ver que las fallas técnicas muestran un l8olo, la

inseguridad la cual se encuentra al igual que el aumento de la

competencia y la respuesta tardía de la empresa con un l7oá, estos

forman los principales factores que influyen negativamente en el

rendimiento de la empresa, por lo tanto esta hipótesis es verdadera.

En este cuadro se muestran las variables negativas que afectan la

rentabilidad del negocio:

PREGUNTA 13

VARIABLES POSITIVAS

RENTABILIDAD % SUMA

APOYO 0,13 39

PUB BELL 0,17 51

LOCALIZACION LOCAL o,24 70

PUB EMPRESA 0,'12 35

SERVICIO 0,1 1 33

ADMI LOCAL 0,23 68

OTROS

BUENA ATENCION LOCAL 11

LOCAL PROPIO 5

IMAGEN LOCAL 4

TABLAI.27

Elahorado: Los Aulores

I

I

tt
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BAJO PRECIO COMPT 0,12

ALTA INVERSION 0,13

RESPUESTA TARDIA DE LA EMPRESA 0,17

AUMENTO COMPETENCIA o,'t7

ALTOS GASTOS DE OPERACIÓN 0,08

OTROS

POCA PROMOCION

Fuenle: Encuesta Elaborado: Los Autores

HIPÓTESIS #7

Los factores que se deberían mqiorar para incrementar la rentabilidad del

negocio, seríari vender nuevos productos, así como mejorar el servicio.

TABLA T.29

OUE PRODUCTOS LE OFRECERIA: % SUMA

CELULARES o,25 3B

TARJETAS DE TELEFONOS 0,23 35

INTERNET 0,15 23

ACCESORIOS 0,18 27

FAXES 0,12 18

RADIOS COMUNICADORES 0,02 3

EQUIPOS PARA INTERNET 0,05 I

PREGUNTA 14

VARIABLES N EGATIVAS RENTABILI DAD o/o

FALLAS TECNICAS 0,18

INSEGURIDAD Y ROBOS 0,17

Fuente: Encueslu. Elahorado: Los Auk¡res.

TABLA 1.28

PREGUNTA 22

I
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Lo cual se puede comprobar en la pregunta 2l y 22. Ya que el 98oá de los

clientes desean incorporar nuevos productos, a continuación se muestran

los preferidos:

Ubicándose la venta de celulares en primer lugar con un 25%o, seguido

con la de tarjetas de teléfono 23Vo. Lo que demuestra las ganas de los

dueños de las cabinas en crecer con su negocio.

HIPÓTESIS #8
OL

El nivel de satisfacción es medio por lo tanto la hipótesis es falsa. Pero

no deja de ser preocupante la calificación de 3 en la pregunta #5.

La opinión sobre "NUFTIC" varía, esto depende b¡isicamente del equipo

técnico que visita a la empresa, ya que como nos podemos dar cuenta en

el siguiente cuadro mientras a unos le parece que el profesionalisú¡o es

un punto ¿ favor de esta empresa para otros no tiene ningún factor

positivo.

Por lo tanto la hipótesis es falsa ya que como primer punto es&í la venta

de nuevos productos, seguida de la atención.
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TABLA I.3O

PREGUNTA 1O

POSITIVOS PORCENTAJE

ATENCION Y RESPUESTA 0,04

CORDIALES 0,14

PROFESIONALES 0,23

RAPIDEZ 0,05

PRESTOS A ESCUCHAR 0,03

BUSCAN SOLUCION 0,08

BUEN SERVICIO 0,04

EFICACIA 0,05

CUMPLIDOS 0,05

SERVICIO PERSONALIZADO 0,o2

NINGUNO o,21

OFRECEN MAS SERVICIOS 0,01

PUNTUALIDAD 0,04

GARANTIA EN REPUESTOS 0,02

Fuente: Encuestq Elaboración: Los Aulores.

En lo que respecta a los factores negativos las demoras e

incumplimientos, la falta de comunicación son los más importantes.

Pero nos podemos frjar que existe un sector en este caso el l3oá que

contesta que no existe ningún problema. Por lo tanto se demuestra

tomando en cuenta el cuadro anterior que la percepción de los clientes

acerca de NUFTIC depende del trabajo profesional, puntualidad y

cordialidad principalmente del equipo técnico que acude al llamado.

/-,-f\

fu:,
,Jlsvou
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TABLA 1.3I

PREGUNTA 11

NEGATIVOS PORCENTAJE

DEMORAS Y INCUMPLIMIENTO o,27

ALTO COSTO 0,07

COMUNICACIÓN,

RELACION

COORDINACION Y
0,11

ORGANIZACIÓN 0,08

FALTA PERSONAL 0,05

STOCK DE MATERIALES 0 04

0,15

NO HACEN SONDEOS NICONTROL 0,03

NINGUNO/N.C 0,13

MAL TRATO Y SERVICIO

NO PRESENCIA EN OTRAS ZONAS 0,01

POCO MANTENIMIENTO 0,01

Fuente: Encuesta Elaborado: Las Autores

En la pregunta #12 los clientes ofrecen una serie de ideas que sin lugar a

dudas reflejan sus preocupaciones y anhelos principales que desea mejore

NUFTIC:

NO CONTESTAN

0,04
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Elaborado: Los Autores

PREGUNTA 12
COMO MEJORAR PORCENTAJE

0,11
ORGANIZACIÓN o,07
ATENDER REQUERIMIENTOS Y SOLUCIONAR o,12
COMUNICACIÓN, COORDINACION Y RELACION 0,1
CONTROL, SUPERVISION Y SEGUIMIENTO 0,13
CAPACITAR A LOS OPERADORES 0,05
SOLUCION VIA PHONE 0 05
MAS Y MEJOR PERSONAL 0,14
PREVENCION 0,03

0,06
HACER ESTUDIOS 0 02
MAYOR SERVICIO PERIODICO/PREVENTIVO 0,11

TECNICOS POR ZONAS GEO 0,04
MEJORES EQUIPOS 0,02
MEJORES COSTOS 0,03
RESPETAR INFORMACION o,o2

Fuente: Encuesta

AGILIDAD Y RAPIDEZ

INVENTARIOS DE MATERIALES
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HIPÓTESIS #9

Esta hipótesis es totalmente falsa. En la t¿bla podemos damos cuenta que

los minoristas si tienen recursos obviamente varíatt dependiendo del

capital de cada uno.

TABLA I.33

PREGUNTA 23
TENDRIA EN POCOS MESES LOS FONDOS
PARA
INVERTIR EN OTROS PRODUCTOS
§r 0 86 129
NO o,14

Fuente: La Encuesla Elaborado: Los Autores.

Por lo fatüo ellos estarían dispuestos a invertir para mejorar el nivel del

negocio. El rango preferido en el cual incurriría el minorista para nuevas

inversiones estaría entre $1001 -i S3000.

TABLA I.34

PREGUNTA 24 %o SUMA

CUANTO INVERTIRIA

MENOS DE lOOO 0,05 I
ENTRE 1001-3000 0,83 125

ENTRE 300'1-5000 0,08 12

ENTRE 5001-7000 0,03 5

0,01 2

ENTRE 9001-11000 0 0

MAS DE 11001 0 0

ENTRE 7001-9000

21
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Fuerrle: Encuesla

HIPÓTESIS #TO

El96yo de los clientes desean permanecer con el negocio, mientras el 40á

preferiría venderlo. Por lo tanto esta hipótesis es verdadera ya que el

margen de clientes que desean vender el negocio es mínimo.

TABLA I.35

PREGUNTA 18

QUE DESEA SUMA

PERMANECER CON EL NEGOCIO: 144

0 04

0 0

Fuenle: Encuesta Elaborado: Los Autores

La pregunta #21 corrobora el resultado ya que el 98%o de los clientes

desean crecer con nuevos productos.

HIPÓTESIS #TT L(¡R

Según los dueños y administradores de las cabinas telefónicas la

competencia directa sobre todo afecta de forma severa las ganancias.

Aquí influyen muchos factores debido a que no existe una ley de la

Superintendencia de Telecomunicaciones que regule la dista¡rcia entre las

cabinas telefonicas. Existen norrnas intemas como la que tiene Movistar

Elaborado: Los Autores.

%

0,96

VENDER EL NEGOCIO 6

CERRARLO
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que en 400 mekos a la redonda no se puede ubicar otra cabina de esta

operaddta.

Pero en otras operadoras como Pd'ta por ejemplo no existen este tipo de

leyes.

TABLA I.36

LA COMPETENCIA DIRECTA AFECTA: SUMA

LA GANANCIA 0,82 82

NO ATECTA LA GANANCIA 0,18

Fuente: Encuesfa Elqborado: Los Autores

La competencia indirecta como muestra el cuadro afecta en menor

proporción los ingresos de las .cabinas Movistar, ya que estas abarcan

otros servicios que no aun brindan nuestros locales. En un futuro si se

decide incursionar en otros servicios que provea la competencia indirecta

de seguro afectaran nuestros ingresos siempre y cuando exista una

saturación de negocios dedicados a ofrecer el mismo tipo de productos y

serv¡clos.

TABLA I.37

PREGUNI'A 20

LA COMPE'TENCIA INDIRECTA AFEC]'A : Yo SUMA

SI 0,33 33

NO 0,67 67

Fuente: Encuesta Elahorud¡¡ : Los Autores

PRECUNTA I9

l8
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Según los duefios y administradores de las cabinas telefonicas la

competencia directa sobre todo, afecta de forma severa las ganancias.

Aquí influyen muchos factores debido a que no existe una ley de la

Superintendencia de Telecomunicaciones que regule la distancia entre las

cabinas telefonicas. Existen leyes intemas como la que tiene Movistar

que en 400 metros a la redonda no se puede ubicar otra cabina de esta

operadora.

Pero en otras operadoras como Porta por ejemplo no existen este tipo de

leyes.

TABLA 1.38

PREGLINTA 19

LA COMPETENCIA DIRECTA AFECTA: SUMA

LAGANANCIA 0,82 123

NO AFECTA LA GANANCIA 0,18 17

Fuenle: Encue.gla Elaborado: Los Autores

La competencia indirecta como muestra el cuadro afecta en menor

proporción los ingresos de las cabinas Movistar, ya que estas abarcan

otros servicios que no brindan nuestras cabinas. En un futuro si se decide

incursionar en otros servicios que provea la competencia indirecta de

seguro afectaran nuestros ingresos siempre y cuandb exista una

saturacióh de negocios dedicados a ofrecer el mismo tipo de productos y

o/o

servlclos.
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TABLA I.39

Fuente: Encuesta Elaborado: Los Autores

CONCLUSIONES

En base a los resultados obtenidos del presente estudio de mercado, se

desprenden las siguientes conclusiones y pasos a seguir:

1. Es necesario mejorar la imagen de forma que contemple las

diferentes variables y tendencias del sector, con el objetivo de

lograr un posicionamiento y diferenciación estratégica.

2. es importante tomar en cuenta los servicios y la atención al cliente

de forma integral, contemplando a todas las áreas de la empresa

como servicio técnico, cobranzas, servicio al cliente, ventas e

información. Esto con el objetivo de mejorar sustancialmente los

servicios y lograr mantener la rentabilidad y la información de

primera línea de los requerimientos de los clientes y satisfacerlos

eficientemente.

3. hay que tomar en cuenta aspectos de organización, comunicación y

manejo de la información, que implique a todas las áreas de la

PREGUNTA 20

LA COMPETENCIA INDIRECTA AFECTA: SUMA

SI

NO

0,33 50

0,67 101

Yo
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empresa en relación a los clientes, otorgando información

suficiente para Ia toma de decisiones y el control de resultados,

4. dentro de los puntos débiles hay que arralizar a la publicidad y

promociones, la cual debe tomarse mas agresiva con el fin que

potencialice las oportunidades de mercado y mejore la
productividad de los locutorios.

5. es necesario tomar las oportunidades de mercado con el fin de

establecer un crecimiento comercial mediante nuevos productos en

busca de mejorar la productividad de los locutorios y generar

mayores ganancias a los minoristas.

Basándose en estos parámetros se han contemplado 9 directrices

fundamentales, los cuales serán el marco de acción, en los que se basarari

los planes estratégicos:

I. I}ryESTIGACION E INFORMACION DE MERCADO.

2. IMAGEN, DIFERENCIACION Y POSICIONAMIENTO.

3. ESTRUCTURACION, ORGANIZACIÓN DE AREA

INTERRELACIONES.

4. PLAN DE PUBLICIDAD Y PROMOCIONES.

5. PLAN DE SERVICIOS Y ATENCION AL CLIENTE.

6. PLAN DE COMUNICACIÓN.

7. NEGOCIOS Y GENERACION DE NUEVOS NEGOCIOS.

8. PLAN DE PRODUCTIVIDAD DE LOS LOCUTORIOS.

9. PLAN DE MARKETING INTERNO.

E

(TB.ESPOL
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Estos programas buscaran cumplir eficientemente los objetivos

estratégicos planteados y potencializar las diferentes variables que

afectan positivamente o negativamente a la empresa, por lo que se

establecerán progrrimas y planes de acción que permitinin especificar los

procesos y tareas a seguir para cada plan, los recursos y el personal a

utilizar, el cronograma, entre otros. Estos programas estarán dentro de los

planes estrttégicos que se verán posteriormente.

1.2.3.3. POTENCIAL Y CRECIMIENTO DEL MERCADO

El potencial de las telecomunicaciones y en especial el servicio de

telefonía pública, mantiene aun un crecimiento considerable dentro de la

economía, sustentable gracias a que estos servicios solventan distintas

necesidades, que aun así no se terminar de satisfacer.

El mercado ha estado creciendo de forma constante desde la década

pasada, hasta llegar a niveles de crecimiento del 7 0oA anual, lo que

confirma que el sector es rentable, mas al mismo tiempo se pueden ver

que las necesidades de comunicación nipida, económica y precisa

aumentan mientras crece la economía y la disponibilidad económica de la

población.

Así tenemos que tal como lo muestra un estudio de la empresa PULSO

ECUADOR y publicado por VISTAZO del mes de abril del año 2004, se

muestra que dentro de los componentes mensuales de gastos más
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importantes de las familias ecuatorianas, cualquiera fuese su condición

social, son los siguientes:

TABLA I.4O

Fuenle: Vislazo Autor: Pulso Ecuador

CATEGORIA Yo Millones DOLARES

Alimentos y bebidas no alcohólicas 28.5 288

Servicios básicos

Transporte 7.5 76

Educación 4.2 42

Vestido 2.9

Telefonla celular 2.4 2.4

Artículos de aseo personal y belleza 2.2 22

Calzado 2 20

Mantenimiento vivienda

Muebles y artículos de casa

Accesorios personales y joyerías 0.7 7

Otros 38.3 387

Aquí se puede ver la importancia del sector de las telecomunicaciones

(rubro incluido en servicios básicos) y en especial la de telefonía celular

que como un valor aparte llega a tener valores del 2.4%o del ingreso de la

población o lo que es cifras mensuales de 2.4 millones de dólares. Esto

signihca para un ecuatoriano promedio que tiene ingresos de 28O dólares

Írensuales, un gasto sobre este sentido de 6-7 dólares/mes, tomando err

8.3 84

29

1.6 t7

1.4 t4
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cuenta que la participación sobre este negmio de los locutq¡:ios y cabinas

telefónicas esta sobre todas las áreas y niv€les socio económicos del

Ecuador, en especial las clases media y bajas del país.

Al mismo tiempo se nota que dentro de la percepción del'r¡ercado

ecuatoriano y dentro del mismo estudio se pudo notar que dentro de las

marcas de mayor aceptación se encontraban la marca Porta (2do puesto y

Bellsouth (4to puesto y ahora Movistar), 1o que deja ver la fortaleza de la

operadoras dentro del sector.

Así también dentro de estudios propios se analizo que el potencial de

crecimiento del sub-sector de la telefonía publica y en concreto de las

cabinas telefónicas o locutorios tenemos que hay un crecimiento durante

los 3 años que tienen este negocio en el mercado del 5% mensual¡

manteniendo una relación directa con el crecimiento que se nota en la

telefonía celular y convencional. Eso se debe a que distintas regulaciones

en especial las de telefonía celular exigen que el números de cabinas

instaladas para telefonía publicá sea el 0.5oá del total de abonados de

celulares del año "n-1".

Por parte de la empresa Movistar tenemos los siguientes datos sobre esto:

L
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TABLA I.41

0,24

0,7

0,16

0, t4

0,1 I

0,1

0,09

t7,3

Crecimiento Mensual 4,O7

Elaborado: Los Autores tse considcrañ a los periodos 8 a I I coño estimaciones

Así tenemos que según estos datos la empresa Movistar para septiembre

del año 2006 debería tener unos 2400 locutorios dentro dg todo el país y

si la empresa Alomil mantiene su participación esta seria su tqqfencia:

TABLA I.42

periodo

volumen

alomil

Sep-04 240

Ene-05 287

May-05 334

Sep-05 381

Ene-06 428

Mav-06 475

Sep-06 522

Ene-07 569

num. Periodo crecimiento

I Sep{3 460

2 Ene-04 680 0,48

3 May{4 900 o,32

4

5

Sep04

Ene-05

6 May-o5 t560

7 Sep-05 I780

8 Ene-06 2000

9 May-06 2220

t0 Sep46 2440

It Ene-07 2660

Crec¡miento cada 4 meses

Fuente: Los Autores

o,t2

AnáIisis según crecimiento
Volumen

I120

1340
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Esto es logrando posicionar una de las redes comerciales más importantes

dentro del país, la cual podría explotar notablemente productos en

telecomunicaciones.

I.2.4. DE§CRIPCIÓN SOBR.E ASPECTOS DE REGULACIÓN Y

PROyEEpOR pE SERVICIOS. ASPECTOS LEGALES y
TRIBUTARIOS.

La base legal tiene por objeto noünar en el territorio nacional la

instalación, operación, utilización y desarrollo de toda tra¡rsmisión,

emisión o recepción de signos, señales, imágenes, sonidos e información

de cualquier naturaleza por hilo, radioelectricidad, medios ópticosy otros

sistemas electromagnéticos.

a) Ley especi¡l de telecomunic¡ciones reformada

Esta Ley constituye el marco legal vigente del sector (en aquellos

artículos en que reformó a la Ley Especial de Telecomunicaciones de

agosto de 1992) mediante la cual se establece una transformación

fundamental en el régimen de las telecomunicaciones ecuatorianas al

acoger como principio general la libre competencia en la prestación de

estos servicios y sólo como régimen de expepción, la operación de

aquellos que serán prestados en régimen de exclusividad regulada.

ENTIDADES DE CONTROL. RELACIONES CON EL
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Entre los aspectos más relevantes de este marco regulatorio se pueden

citar los siguientes:

a

a

a

a

a

a

Artlculo 2.- El régimen de exclusividad sólo se esteHecg para

determinado tipo de servicio.

Artlculo 7.-Es atribución del llstado dirigir, rcgular y controlar todas

las actividades de telecomunicaciones.

Artículo 9.- El Estado regulará, vigilará y contratará los servicios de

telecomunicaciones en el País, a través de las respectivas

autorizaciones.

Artlculo 21.- Los pliegos tarifarios de cada uno de los servicios de

telecomunicaciones serán establecidos por el ente regulador; y, bajo

ningún concepto el Estado garantizarála rentabilidad de las empresas,

ni otorgará ninguna garantía especial.

Artlculo 40.- El Estado se reserva el derecho {e asumir, t-qtal o

parcialmente, los pasivos de EMETEL. Los demás pasivos serán

asumidos por EMETEL S.A. (empresa no operativa, actualmente en

liquldación).

Artlculo 41.- Conforme el artículo 159 de la Ley de Compañías,

EMETEL S.A. tendrá inicialmente un solo accionista que es el Estado

ecuatoriano, representado por el Fondo de Solidaridad.
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Capltulo VI. Dispone la creación del Consejo Nacional de

Telecomunicaciones como ente de administración y regulación, la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones, encargada de la

ejecución de las políticas y, asigna nuevas funciones a la

r8tlperintendencia de Telecomunicaciones, específi camente el control

y monitoreo del espectro radioeléctrico.

Artlculo 54.- Período de exclusividad: se fijó en un plazo máximo de

cinco años, el que fue disminuido en un año, terminando en el 2000. A

partir del 2001, todos los servicios serian prestados en régimen de

libre competencia.

b) Órganos de regulación y controt

El sector de telecomunicaciones se encuentra regulado y controlado por

el CONATEL, la SENATEL, la SUPTEL y el CONARTEL.

El Consejo Nacional de Telecoruunic¡ciqnes (CONATEL) es el ente

encargado de dictar políticas y nonnas para regular los servicios de

Telecomunicaciones. Est,á facultado por lq Ley para otorgar concesiones

y permisos para la explotación de los servicios de Telecomunicaciones

mediante procedimientos dictados por la Ley.

Entre sqs funciones se incluyen:
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. Dictar las políticas de Estado con relación al sector,

o Aprobar el Plan Nacional de Desarrollo de las Telecomunicaciones.

e Aprobar los pliegos tarifarios de los servicios de telecomunicaciones,

así como los cargos por interconexión.

o Establecer términos, condiciones y plazos para otorgar las

concesiones y autorizaciones del uso de frecuencias, así como la

autorización de la explotación de los servicios finales y portadores de

telecomunicaciones.

o Declarar de utilidad pública, con fines de expropiación, los bienes

indispensables para el normal funcionamiento del sector.

Por su parte, la Secretaría Nacional de Telecomunicsciones

(SENATEL) es el órgano ejecutor de las políticas y resoluciones del

CONATEL. Entre sus funciones constan:

o Cumplir con las resoluciones del CONATEL,

o Elaborar el Plan Nacional de Desarrollo de las Telecomunicaciones,

el Plan de Frecuencias y de uso del Espectro Radioeléctrico y

someterlo a la aprobación del CONATE.

¡ Conocer los pliegos tarifarios de los servicios de telecomunicaciones

abiertos a la correspondencia pública propuestos por los operadores y

presentar el correspondiente informe al CONATEL; y

o Suscribir, a nombre del CONATEL y bajo su autorización, los

contratos de concesión para la explotación de los servicios de

telecomunicaciones.

L
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La Superintendencia de Telecomunicaciones (SUPTEL) es el

organismo encargado de gestionar, administrar y controlar el uso del

espectro radioeléctrico y de vigilar que las empresas que prestan servicios

de telecomunicaciones cumplan con lo establecido en la Ley y en los

contratos de concesión; entre sus funciones se encuentran:

Cumplir y supervisar la observancia de las regulaciones del

CONATEL.

Controlar y monitorear el espectro radioeléctrico,

Ser el órgano de control técnico de las empresas que exploten

servicios de telecomunicaciones.

Supervisar el cumplimiento de los contratos de concesión para la

explotación de los servicios de telecomunicaciones.

Controlar la correcta aplicación de los pliegos tarifarios

aprobados por el CONATEL.

Imponer sanciones en caso de infracción.

Finalmente, el Consejo Nacion¡l de Radio y Televisión

(CONARTEL), de acuerdo al Artículo No. 2 de la Ley de Radiodifusión

y Televisión Reformada, es el encargado de otorgar frecuencias o canales

para radiodifusión y televisión, teniendo también como funciones las de

regular y autorizar estos servicios en el territorio nacional. El control del

segmento lo realizará la Superintendencia de Telecomunicaciones.

a

a

a

a

a
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c) Empresas operadoras

A partir de la escisión de EMETEL S.A., las empres¿rs¡ ANDINATEL

8.A., PACIFICTEL S.A. y ETAPA, (dentro de su área de concesión que

comprende el cantón Cuenca, Provincia del Azuay), proveen los

"servicios finales24" como telefonía básica, larga distancia nacional,

larga distancia intemacional, video telefonico, datafax, telex, entre otros;

y, ciertos "servicios portadores", como el de intemet y transmisión de

datos.

El Fondo de Solidaridad posee la totalidad del paquete accionario de las

Compañías ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A.; mientras que la

Empresa Pública Municipal de Telecomunicaciones, Agua Potable y

Alcantarillado (ETAPA) es propiedad de la Municipalidad del Cantón

Cuenca.

Adicionalmente y prestando servicios de telefonía móvil desde finales de

1993, se cuenta a CONECEL S.A. (PORTA) y OTECEL S.A.

MOVISTAR.

Cabe mencionar que, en el transcurso del año 2OO2 el Consejo Nacional

de Telecomunicaciones (CONATEL) otorgó concesiones a dos empresas

p¿ua que provean telefonía flrja pero aún no inician sus operaciones y está

previsto que la empresa Telecomunicaciones Móviles del Ecuador S.A.

(TELECSA S.A.), de propiedad de ANDINATEL y PACIFICTEL,

ingrese al mercado de la telefonía móvil en diciembre de 2003.
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REGLAMENTO DEL SERVICIO DE TELEFONiA PUBLICA

CAPÍTULO I: ALCANCE Y DEFINICIoNES

Artlculo I

El presente Reglamento tiene por objeto regular la instalación, prestación

y explotación del servicio de telefonía pública.

Atttuulo 2.

El sen¡icio de telefonía pública es aquel que se presta al público por

medio de la insttilación, operación y explotación de equipos terminales de

um público y que permite el acceso al servicio de telefonía local, y a

través de éste, a los se?vi{ú}s de telefonía de larga dista¡rcia nacional,

larga distancia intemacional y otros servicios.

Artículo 3.

Las definiciones de los términos técnicos de telecomunicaciones serán las

establecidas por la Unión Internacional de Telecomunicaciones - UIT, la

Comunidad Andina de Naciones-CAN, la Ley Especial de

Telecomunicaciones Reformada, el Reglamento General a la Ley

Especial de Telecomunicaciones Reformada y las contenidas en el

glosario de términos de este Reglamento.
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Artfculo 4.

La instalación, prestación y explotación del servicio de telefonía pública

podrá realizarse siempre que se cuente con una concesión otorgada por la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones previa autorización del

CONATEL o mediante la celebración de un convenio de reventa con un

concesionario de telefonía pública debidamente autorizado por el

CONATEL y que deberá ser registrado en la Secretaría Nacional de

Telecomunicaciones.

Los concesionarios del servicio de telefonía pública tendnín acceso a

cualquier punto de la red pública de telecomunicaciones, que sea técnica

y económicamente factible, mediante conexión desde su infraestructura.

La infraestructura de acceso, de ser el caso, deberá ser proporcionada por

el concesionario del servicio de telefonía pública.

CAPÍTULO II: DE LOS CONCESIONARIOS DEL SERVICIO DE

TELEFONÍA PÚBLICA

A.rtículo 5-

El tltulo habilitante para la instalación, prestación y explotación del

servicio de telefonía pública, es una concesión otorgada por la Secretaría,

previa autorización del CONATEL.
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El título habilitante para la prestación del servicio de telefonía pública

tendrá una duración de 15 años y podrá ser renovado de conformidad con

el Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones

Reformada.

Artlculo 6.

Para obtener el título habilitante, el solicitante deberá presentar a la

Secret¿ría una petición en los términos contemplados en el Reglamento

General a la Ley Especial de Telecomunicaciones Reformada y en el

Reglamento para Otorgar Concesiones de los Servicios de

Telecomunicaciones.

Artlculo 7.

Las peticiones que realicen los concesion io de telefonía

pública de números y líneas de central telefonica para sus equipos

terminales de uso público, deberán ser respondidas por el concesionario

del servicio de telefonia local en un término de 5 dias. Transcurrido dicho

plazo, con o sin respuesta, el solicitante podrá acudir a la

Superintendencia de Telecomunicaciones a fin de que verifique la

disponibilidad de capacidad del concesiona¡io del servicio de telefonía

local y su cumplimiento de obligaciones de expansión y de capacidad

para el servicio de telefonía pública. Los nuevos concesionarios del

servicio de telefonía frja local destinarán una cantidad de líneas
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Los concesionarios dcl scrvicio dc tclcforrlo local tc¡rdrón las siguientcs

obligaciones para con los concesionarios del servicio de telefonía

pública:

Proporcionar los números y líneas de central telefonica a los

concesionarios del servicio de telefonía pública que lo soliciten dentro de

su área de concesión, en las mismas condiciones de disponibilidad,

mantenimiento, tiempo de entrega y calidad que ofrecen a sus usuarios.

Asimismo, deber¡in otorgarles el mismo trato que se dan a sí mismos, a

sus subsidiarias o a sus asociadas.

Dicho trato considerará, entre otros, los arreglos técnicos especiales

requeridos para impedir la recepción de llamadas por cobrar, así como

para Ia tasación de llamadas, tales como la señal de supervisión de

respuesta del abonado llamado, de acuerdo con los sistemas o

procedimientos existentes en la red de los concesionarios del servicio de

telefonía local.

Aplicar tarifas no discriminatorias a los concesionarios del servicio

de telefonía pública. Dichas tarifas deberán ser registradas según el tipo

.,

telefónicas conmutadas para el servicio de telefonÍa pública equivalente a

un porcentaje no menor del 3%o del total de líneas de cada central de

conmutación.

Artículo 8.
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de llamada; y deberán negociar los cargos de conexión sobre la base de

los costos de operación, mantenimiento y reposición de las inversiones

involucradas y una retribución al capital.

Proporcionar facturación detallada del consumo mensual

telefónico, a solicitud y costo del concesionario del servicio de telefonía

pública.

Cursar gratuitamente, a través de su infraestructura de red, las

llamadas de servicios de emergencia.

Proporcionar los servicios que la tecnología de su infraestructura

de red pueda proveer y que los concesionarios del serwicio de telefonla

pública le requieran.

Abstenerse de otorgar subsidios cruzados en la prestación del

servicio de telefonía pública, cuando disponga de un título habilitante

para el efecto.

Llevar contabilidad separada para la prestación del servicio de

telefonía pública que preste por su propia cuenta, cuando disponga del

respectivo título habilitante.

Artículo 9.

5

4.

6.

7
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Los prestadores de servicios y operadores de redes de

telecomunicaciones estarán obligados a negociar de buena fe, un acuerdo

de conexión aceptable para ambas partes. Si en un plazo de sesenta (60)

días no se ha llegado a un acuerdo de conexión, la Secretaría, a solicitud

de una o de ambas partes, establecerá, con el debido fundamento, que

estará a disposición de las partes, las condiciones técnicas, legales,

económicas y comerciales a las cuales se sujetará la conexión dentro del

plazo de cuarentá y cinco (45) días posteriores, salvo que las partes

"lleguen a un acuerdo antes de que la Secretaría emita su decisión. La

Secretaría en su intervención partirá de los términos ya acordados entre

tás partes y debe observar un trato equitativo con respecto a los

convenios de conexión similares que estén vigentes. La decisión

motivada de la Secretaría, previa aprobación del CONATEL, será

obligatoria para las partes y su cumplimiento será controlado por la

Superintendencia.

CAPÍTULO III: DE LA PRESTACIÓN DEL SERVICIO DE

TELEFONÍA PUBLICA

Artículo 10.

El concesionario del servicio de telefonía pública deberá solicitar a

cualquier concesionario del servicio de telefonía local, el suministro de

los números y líneas de central telefónica necesarios para la prestación de

este servicio.
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Artlculo 11.

El concesionario del servicio de telefonía pública programará sus equipos

terminales de uso público para permitir a los usuarios la marcación de

números 800, sin rcqtrerir ln r¡tilización de ningún mecanismo de cobro.

Artículo 12.

El concesionario del servicio de telefonía pública facturará al

concesionario del servicio de telefonía de larga distancia las llamadas

realizadas desde sus equipos terminales de uso público a los números 800

que tenga asignados en base a la tarifa para llamadas locales.

Artlculo 13.

El concesionario del servicio de telefonía pública deberá mantener y

coordinar con el Consejo de Seguridad Nacional un plan de contingencia

para atender casos de emergencia relacionados con la seguridad nacional.

Artícülo 14.

El concesionario del servicio de telefonía pública sólo cobrará por las

llamadas completadas. El concesionario deberá reintegrar al usuario
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cüal{uier monto pagado, por concepto de llamadas no completadas,

Selbtidas y por los remanentes de tiempo prepagado.

Artículo 15.

Las condiciones contractuales que se otorguen a los nuevos

concesionarios del servicio de telefonía pública deberán observar el

principio de trato igualitario y no discriminatorio.

Artlculo 16.

Se prohíbe al concesionario del servicio de telefonía pública las prácticas

tendentes a limitar, restringir o impedir la libre competencia.

Artlculo 17.

Son obligaciones del concesionario del servicio de telefonía pública:

I. Cumplir los términos y condiciones del título habilitante y las normas

expedidas por el CONA'IEL.

IL Establecer y mantener sistemas de medición y de control de calidad

del servicio. Estos sistemas estarán a disposición de la SUPTEL para el

control correspondiente.
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III. Prestar las facilidades a la SUPTEL, en coordinación con el

concesionario del servicio de telefonía local respectivo, para que

inspeccione y realice las pruebas necesarias para evaluar la calidad de los

servicios.

IV. Ofrecer el servicio, dentro del área de concesión autorizada" con

calidad, eficiencia, competitividad, continuidad y en condiciones no

discriminatorias.

V. Proporcionar acceso a los servicios de telefonía local, nacional e

intemacional, tanto para llamadas salientes como entrantes.

VI. Proporcionar, de manera

emergencia.

gratuita, el servicio de llamadas de

VII. Presentar la información que le solicite la Secretaria y la SUPTEL,

en los medios y formatos que éstas indiquen.

CAPITULO IV: DERECHOS Y TARIFAS

Artículo 18.

El otorgamiento de la concesión para la instalación, prestación y

explotación del servicio de telefonía pública estará sujeto al pago a la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones por los derechos de

concesión, en forma trimestral, durante todo el tiempo de duración de la
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concesión, de cinco décimas por ciento (O.5%) de los ingresos brutos

provenientes del servicio concedido.

Los costos de administración de contratos, registro, control y gestión

serán fijados por los organismos correspondientes para favorecer las

tareas de los organismos de control y administración, en función de los

costos que demanden dichas tareas y que deben constar en los contratos

de concesión respectivos.

Artículo 19.

El concesionario del servicio de telefonía pública, en forma trimestral,

ca¡rcelará a la Secretaría la contribución del uno por ciento (l%) de los

ingresos totales facturados y percibidos para el FODETEL, observando el

principio de trato igualitario.

Artículo 20.

Para efectos de establecer las tarifas de sus servicios, el concesionario del

servicio de telefonía pública se sujetará a lo dispuesto sobre esta materia

por el Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones

Reformada.

Artículo 21.

L
¿lB-
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Las tarifas que apliquen los concesionarios del servicio de telefonía

pública deberrín ser comunicadas a la Secretarla y a la SUPTEL, con

veinticuatro (24h) horas de anticipación a su puesta en vigencia.

Artlculo 22.

El monto pagado por el usuario deberá incluir, a más de la tarifa,

cualquier impuesto aplicable a la prestación de los servicios de

telecomunicaciones.

Artlculo 23.

La facturación del servicio al usuario se efectuani por tiempo real de uso,

expresrrdo en minutos y segundós, según corresponda.

CAPÍTIJLO V: DE LA REVENTA

Artículo 24.

Se entenderá por reventa la actividad de intermediación comercial

mediante la cual una persona natural o jurídica ofrece al público servicios

de telefonía pública previamente contratados con uno o más

concesionarios del servicio de telefonía pública.
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Artículo 25.

El revendedor del servicio de telefonía pública registrará ante la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones el acuerdo celebrado con el

concesionario de telefonía pública, el mismo que deberá ser acorde con

los términos de la ¿oncesión otorgada.

Artlculo 26.

La prestación al público del servicio de telefonfa pública mediante

reventa se realizará con sujeción al Reglamento General a la Ley

Especial de Telecomunicaciones Reformada y al presente Reglamento.

Artlculo 27.

En la reventa, el concesionario del servicio de telefonía pública es el

responsable del cumplimiento de las noñnas establecidas en el presente

Reglamento.

CAPÍTULO VI: DE LOS EQUIPOS TERMINALES DE USO

PÚBLTCO

Artlculo-!t.

Los equipos terminales de uso público y equipos de telecomunicaciones

que se utilicen para la prestación del servicio de telefonía pública,
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deber¡in cumplir con las disposiciones legales en materia de

homologación en forma previa a su operación.

Artlculo 29.

Dentro del área de cobertura autorizada y de acuerdo con el plan mínimo

de expansión aprobndo, el prcstndor tlcl scrvicio tlc tclcltrnín pírblict, sca

concesionario o revendedor, podrá definir libremente la ubicación de los

equipos terminales de uso público, con excepción del 5Yo del total de

dichos equipos terminales cuya ubicación será determinada por la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones.

El uso de bienes necesarios para la instalación, prestación y explotación

del servicio de telefonía pública en lo que tiene relación a la constitución

de servidumbres, estará sujeto a lo dispuesto sobre esta materia en el

Reglamento General a la Ley Especial de Telecomunicaciones

Reformada.

Artículo 30.

En cada sitio donde se ubique un equipo terminal de uso público, el

prestador del servicio de telefonía pública deberá colocar, en un lugar

visible al público, en forma clara, legible y en idioma castellano, al

menos, la siguiente información:
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I. Los datos generales del prestador del servicio de telefonía pública, que

incluyan su nombre o razón social, domicilio y número de registro del

titulo habilitante.

II. Número telefonico asignado al equipo terminal de uso público.

III. Los números telefonicos para aclaraciones y quejas que deberán

atenderse las veinticuatro horas del día, los 365 días del año.

IV. Las tarifas vigentes y aplicables al servicio para cada tipo de

llamada.

V. Las instrucciones de uso y los códigos de marcación para el acceso a

los diferentes servicios telefonicos ofrecidos a través de sus equipos

terminales de uso público.

VI. Los números de los teléfonos de emergencia disponibles en la

localidad.

VII. Cualquier otra información que sea de utilidad para el usuario.

CAPÍTULO VII: IITIFRACCIONES Y SANCIONES

Artículo 31.
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Las infracciones cometidas en la prestación del servicio de telefonía

pública serán sancionadas de acuerdo a lo establecido en el ordenamiento

jurídico ecuatoriano.

CAPÍTULO VIII: ESTIPULACIoNES CoNTRACTUALES

VIGENTES

Artfculo 32.

De acuerdo con la Cláusula 5.1.3 de los Contratos Modificatorios,

Ratificatorios y Codificatorios de Concesión suscritos por la Secretaría

Nacional de Telecomunicaciones el I I de abril del 2001, Ias empresas

ANDINATEL S.A. y PACIFICTEL S.A. cuenta con una concesión de

servicio público para organizar e instalar, en sus casos; y prestar,

administrar, operar y explotar, por su cuenta y riesgo, el Servicio de

Telefonía Pública a través de babinas, centros de servicios, terminales

públicos y otros. Estos concesionarios esLfur obligados a proveer

conexión a su Red de Telecomunicaciones a otros concesionarios de

Servicios de Telefonía Pública calificados por el CONATEL, en los

términos que consten en los respectivos contratos de conexión. El

número de Lineas de Servicios de Telefonía Pública instaladas por los

otros Concesionarios podrá ser contabilizado por ANDINATEL S.A. y

PACIFICTEL S.A. para cumplir con las metas de Servicios de Telefonia

Pública contemplados en sus Planes de Expansión.
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Artfculo 33.

De acuerdo con la Cláusula Siete punto Tres punto Tres de la
Ratificatoria, Modificatoria y Codificación del Contrato de Concesión

para la prestación del Servicio de Telefonía Móvil Celular suscrito por la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones y OTECEL S.A el 19 de

diciembre de 199ó, así como con la Cláusula 7.4.1 del Contrato

Ratificatorio, Modificatorio y Codiñcatorio del Contrato de Concesión

otorgado por la Secretaría Nacional de Telecomunicaciones a favor de

CONECEL S.A. el 2 de mayo de 1997, éstos concesionarios tienen la

obligación de instalar y mantener en operación por su cuenta y costo, un

servicio público inalámbrico: el número de puntos de servicio en un año

"n" no será menor que un medio por ciento (0.5%) del total de abonados

activos al treinta y uno de diciembre del año "n-1". El setenta por ciento

de los puntos de servicio deben ubicarse en poblaciones rurales y zonas

suburbanas y el treinta por ciento en sitios urbanos. Los sitios en los

ct¡ales se instalen los puntos de servicio senín previamente acordados con

la Secretaría Nacional de Telecomunicaciones.

Los concesionarios del servicio de telefonía móvil celular antes

mencionados podrán optar por una concesión igual a las que se otorguen

a otros prestadores del servicio de telefonía pública, dentro de su propia

rá¡ea de conc.esión señalada en el contrato respectivo.



136

DISPOSICIÓN FINAL

Artículo 34.

El presente Reglamento deroga el Reglamento para Telefonía Pública de

Prepago, expedido rnediante la Resolución 335- I 8-CONATEL-98,

publicado en el Registro Oficial 353, dcl 3 de jtrlio dc 1998.

GTOSARIO DE TÉRMINOS

Equipo terminal de uso público. Un teléfono o equipo conectado en

forma alámbrica o inalámbrica a una línea conmutada de concesionarios

del servicio de telefonía local para prestar servicio de telefonía pública y

otros servicios, que incorpora cualquier mecanismo de cobro o tasación y

que permite realizar o recibir llamadas telefónicas.

Concesion¡rio del servicio de telefonla de larga distanci¡. Toda

persona natural o jurídica que cuenta con el título habilitante para

instalar, prestar y explotar el servicio de telefonía de larga distancia

nacional e intemacional.

Concesion¡rio del eervicio de telefoní¡ local. Toda persona natural o

jurídica que cuenta con el título habilitante para instalar, prestar y

explotar el servicio de telefonía local.

L
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Concesionsrio del servicio de telefonía pública. Toda persona natural

o jurídica que cuenta con el título habilitante para instalar, prestar y

explotar el servicio de telefonía pública.

Ll¡m¡des completadas. Llamadas que fueron respondidas por el

abonado o usuario llamado.

SENATEL. Secretaría Nacional de Telecomunicaciones.

RESOLUCIÓN 073-O2.CONATEL-2005

CONSEJO NACIONAL DE TELECOMUNICACIONES

CONSIDERANDO:

Que, la Resolución N" 399-18-CONATEL-2002, publicada en el Registro

Oficial N" 643 del 19 de agosto de2002, contiene las normas que regulan

SUPTEL. Superintendencia de Telecomunicaciones

Que, el avance tecnológico ha impulsado el crecimiento de nuevas

tecnologías sobre diferentes servicios y aplicaciones de

telecomunicaciones como la Intemet, cuya utilización debe masificarse,

debido a la gran variedad de aplicaciones.
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de manera adecuada la prestación de servicios que ofrecen los Cyber

Cafes o Centros de lnformación y Acceso a la Red Internet, sin embargo

es necesario incorporar aspectos relacionados con el uso de Voz sobre

Intemet.

Que, el plan de Conectividad y las políticas de masificación de Internet

establecidas por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones requieren

de la participación de diferentes estamentos de la sociedad, así como

marcos regulatorios flexibles que permitan el acceso de la gran mayoría

de la población a la red de Intemet.

Que, en comisión conformada por delegados de los miembros del

Consejo Nacional de Telecomunicaciones, se analizaron los mecanismos

adecuados para el funcionamiento y operación de los Centros de

Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber Cafés".

Que, la regulación debe basarse en criterios objetivos,

discriminatorios, proporcionales y transparentes.

no

RESUELVE:

ARTÍCULO 1.- Deñnir como "Cyber Cafés" a los "Centros de

Información y Acceso a la red de lntemet, " que permiten a sus usuarios

dtcedff a dicha red mediante terminales de usuario final, en un punto,

En ejercicio de sus facultades legales:
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local o ubicación determinados, abiertos al público o a un grupo definido

de personas, mediante el uso de equipos de computación y demás

terminales relacionados.

ARTÍCULO 2,- Se prohíbe expresamente la prestación de servicios de

telecomunicaciones finales o portadores sin contar con el título

habilitante correspondiente y solo se los podrá prestar mediante

convenios de reventa, de conformidad con lo dispuesto en la legislación

vigente.

ARTICULO 3.- La Yoz sobre Intemet podrá ser ofrecida por los

Centros de Información y Acceso a la Red de Internet o "Cyber Cafés"

de acuerdo a las siguientes condiciones:

a) La Voz sobre Intemet podrá ofrecerse exclusivamente para tráfico

intemacional saliente, prohibiéndose su utilización para la realiz¿ción de

llamadas locales, regionales, llamadas de larga distancia nacional,

llamadas a servicios celulares o llamadas a servicio móvil avanzado.

b) El número de equipos terminales asignados para uso de Voz sobre

Internet, en ningún caso podrá exceder del 25Yo (veinticinco por ciento)

de la capacidad total de terminales instalados para atención al público en

los Centros de lnformación y Acceso a la red lntemet o "Cyber Cafés".
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c) Los Centros de Información y Acceso a la red de lntemet o "Cyber

Cafés" que cuenten con dos (2) o tres (3) terminales totales, podrri.n

asignar solo uno para uso de Voz sobre Internet.

d) Los Centros de Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber

Cafes" que ofrezcan Voz sobre Intemet de conformidad con lo señalado

en los literales a) y b) del presente artículo requerirán únicamente de un

certificado de registro, de conformidad con el artículo 7 de la presente

Resolución.

e) Los Centros de Información y Acceso a la red de Internet o "Cyber

Cafés" debenin presentar semestralmente a la Secretaría Nacional de

Telecomunicaciones reportes relacionados con las aplicaciones prestadas

por los Cyber Cafés en los formatos a publicarse en la página web del

CONATEL.

ARTICULO 4.- Se prohíbe a los "Centros de Información y Acceso a la

Red de Internet" o "Cyber Cafés" el uso de dispositivos de conmutación,

tales como Gateways o similares que pennitan conectar las llamadas

$ Los Centros de Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber

Cafés" deberán presentar semestralmente a la Secretaría Nacional de

Telecomunicaciones y a la Superintendencia de Telecomunicaciones,

reportes relativos al tnífico de voz que cursan por Internet en los formatos

a publicarse en la página web del CONATEL.
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sobre Internet a la red telefonica pública conmutada, a las redes de

telefonía móvil celular o del servicio móvil avanzado y de esta manera

peffnitan la terminación de llamadas en dichas redes.

ARTICULO 5.- Quedan excluidos de la presente regulación los

establecimientos que deseen ofrecer Voz sobre Internet y que no cumplan

con las condiciones establecidas en los Artículos 3 y 4 de la presente

Resolución, independientemente de la facilidad tecnológica que utilicen;

dichos establecimientos deberán sujetarse a lo que se establece en el

"Reglamento del Servicio de Telefonía Pública".

ARTÍCULO 7.- Los "Centros de Información y Acceso a la red de

Intemet" o "Cyber Cafés", previo a su operación, tienen que obtener un

registro en la Secretaría Nacional de Telecomunicaciones, para lo cual

deberán cumplir con los siguientes requisitos:

Para personas naturales:

Solicitud dirigida al señor Secretario Nacional de

Telecomunicaciones.

a

ARTICULO 6.- Quedan excluidos de la presente regulación los

locutorios, cabinas y otros establecimientos que ofrezcan el servicio de

transmisión de voz, ya sea por medio de conmutación de paquetes o

utilizando conmutación de circuitos. Estos establecimientos deberán

sujetarse a lo que se establece en el "Reglamento del Servicio de

Telefonía Pública, o a la reventa de servicios".
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Copia del RUC.

Copia de la cédula de ciudadanía y certificado de votación del

peticionario (para solicitantes ecuatorianos), o copia del pasaporte

debidamente visado (para solicitantes extranjeros).

Copia del contrato firmado con el respectivo proveedor del

servicio de Intemet autorizado (ISP).

Copia del contrato firmado con la empresa de servicios portadores

o de servicios finales que provea el enlace hacia el ISP.

Formulario de Registro a publicarse en la página web del

CONATEL, el cual deberá contener como información mínima:

i. Tipo de red utilizada: Cableada o InaLimbrica

ii. Detalle del número total de terminales.

iii. Detalle del número de terminales destinados para navegación;

iv. Detalle del número de terminales destinados paraYoz sobre lntemet.

v. Diagrama esquemático de Ia Éd a implementarse en establecimiento.

Para personas j urídicas:

Solicitud dirigida al señor Secretario Nacional de

Telecomunicaciones.

Copia de la escritura de constitución de la compañía o, en caso de

sociedades extranjeras, de la que contenga su domiciliación en el

Ecuador.

Copia del nombramiento del representante legal, debidamente.

inscrito en el Registro Mercantil. Las sociedades extranjeras

a

a

a

a

a

a

a

a
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presentariln, por su lado, copia del respectivo poder, asimismo

inscrito en el Registro Mercantil.

. Copia del RUC.

. Copia de la cédula de ciudadanía y certificado de votación del

representante legal de la compañía.

. Copia del contrato firmado con el respectivo proveedor de Intemet

autorizado (ISP).

. Copia del contrato firmado con la empresa de servicios portadores

o de servicios finales que provea el enlace hacia el ISP, y,

¡ Formulario de Registro a publicarse en la prigina web del

CONATEL, el cual deberá contener como información mínima:

i. Tipo de red utilizada: Cableada o Inalámbrica

ii. Detalle del número total de terminales.

iii. Detalle del número de terminales destinados para navegación.

iv. Detalle del número de terminales destinados para Voz sobre Intemet.

v. Diagrama esquemático de la red a implementarse en el

establecimiento.

ARTÍCULO 8.- Los Cyber Cafés que utilicen redes de área local

inalámbricas, a fin de obtener el certificado de registro correspondiente,

debenin cumplir con lo establecido en el Art. 23 del Reglamento de

Radiocomunicaciones (Resolución 556-2 I -CONATEL-2000, publicado

en el Registro Oficial 215 del30 de noviembre de 2000).

ARTICULO 9.- Una vez presentada la documentación completa para el

registro de Centros de Infbrmación y Acceso a la red de Intemet o
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"Cyber Cafés", y luego del análisis favorable correspondiente, la

Secretaría Nacional de Telecomunicaciones, procederá a entregar el

certificado de registro, previo el pago de los derechos correspondientes.

ARTICULO 10.- Por derechos de registro, los Centros de Información y

Acceso a la red de Internet o "Cyber Cafés", cancelariin a la Secretarla el

valor de trescientos dólares (300), por una sola vez.

Adicionalmente, por concepto de costos administrativos de la emisión del

certificado de registro, los Centros de Información y Acceso a la red de

Internet o "Cyber Cafés", cancelar¿ín a la Secretaría el valor de cien (100)

dólares.

Los Centros de Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber

Cafés", cancelarán a la Secretaría el valor único de cien (100) dólares, en

los siguientes casos:

Cuando dispongan de sólo dos (2) terminales totales; y,

Cuando operen en zonas rurales y urbano marginales

determinadas por la Secretaria Nacional de

Telecomunicaciones.

Los Centros de Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber

Cafts" que ofrezcan servicio sin costo directo o indirecto al usuario,

estarán exentos del pago de cualquier rubro por registro o emisión del

certificado. Para el efecto, debenln probar documentadamente su

condición de proveedor de servicios gratuitos.
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ARTICULO 11.- El certificado de Registro, tendrá vigencia por un año

y deberá ser renovado en el transcurso de los sesenta (60) días previos a

su terminación, para lo cual deberá remitirse el formulario de registro con

la información actualizada allí requerida y, posteriormente, realizar el

pago de los derechos correspondientes por concepto de costos

administrativos de la emisión del certificado de registro. De no solicitarse

la renovación dentro del plazo establecido, el certificado de registro

caducará sin necesidad de notificación alguna.

ARTICULO 12.- De registrarse cambios en la operación de los Centros

de Información y Acceso a la red de Intemet o "Cyber Cafés", ya sea en

el tipo de red, número de terminales o proveedores de los servicios

portadores y/o finales, así como del ISP, estos cambios deberán ser

registrados en la Secretaría Nacional de Telecomunicaciones máximo 30

días luego de ser realizados.

ARTICULO 13.- Dentro del "Plan de difusión y masificación del uso de

Internet" y de las políticas del Consejo Nacional de Telecomunicaciones

para Ia conectividad en el Ecuador se crea el PIan "Intemet para todos",

bajo los siguientes principios de operación:

El objetivo del Plan "lnternet para todos" es promocionar,

facilitar y permitir el acceso de los sectores más vulnerables de la

sociedad, que por su condición económica, social, cultural, étnica o
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localización geográfica tienen escasa posibilidad de acceder a la red de

Intemet.

2. Los centros de información y Acceso a la red Internet o "Cyber

cafés" que deseen formar parte del Plan "Intemet para Todos" podrán

manifestar su voluntad expresa de hacerlo al momento de registrarse en

la Secretarla Nacional de Telecomunicaciones, o en cualquier momento

posterior una vez obtenido el correspondiente registro.

3. Como prestación social al ser parte del Plan deberá permitir el

uso del 40Yo del total de los terminales para navegación gratuita y correo

electrónico a los miembros de gremios, asociaciones, fundaciones o

instituciones que sean desigrradas por el Consejo Nacional de

Telecomunicaciones como beneficiarios del Plan.

4. La aplicación de este Plan para la navegación gratuita y correo

electrónico se realizará por 4 horas diarias, de conformidad con el horario

establecido en el Registro, el cual deberá ser debidamente difundido.

5. En casos especiales la Secretaría podrá autorizar a los Centros de

Información y Acceso a la Red Intemet a conectarse a los Proveedores

del Servicio de Internet mediante enlaces propios, siempre y cuando se

verifique la imposibilidad de medios de acceso de empresas debidamente

autorizadas o que la calidad de los servicios hnales o portadores en dicha

localidad no garantiza la calidad del servicio.

(S-ESPOL
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Aquellos Centros de Información y Acceso a la Red Intemet que

participen del Plan "Intemet para todos" se encuentran exentos del pago

de derechos establecidos en el artículo diez de la presente resolución.

Sin perjuicio de que en el futuro, el Consejo Nacional de

Telecomunicaciones incluya otros gremios, asociaciones, fundaciones o

instituciones, se consideran beneficiarios del Plan "lnternet para todos" a:

a) Alumnos de instituciones de educación primaria, secundaria y

superior.

b) Docentes de instituciones educativas.

c) Médicos colegiados.

d) Personal de Fuerzas Armadas y Policía Nacional.

ARTICULO 14.- Salvo el caso expresado en el artículo trece, numeral 5,

la red de acceso entre los Centios de Información y Acceso a la red de

Intemet o "Cyber Cafes" y los proveedores de servicios de Valor

Agregado, puede presentarse bajo las siguientes modalidades:

a) Mediante un contrato de servicios portadores, con una empresa

debidamente autorizada; o,

b) Utilizando servicios finales, con una empresa debidamente autorizada.

ARTICULO 15.- Las actividades de los establecimientos regulados por

el presente instrumento, seriin supervisadas y controladas por la

Superintendencia de Telecomunicaciones de acuerdo con la Ley.

7
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ARTICULO 16.- Los establecimientos regulados por el presente

instrumento tienen la obligación de prestar, en todo momento, las

facilidades del caso a la Superintendencia de Telecomunicaciones para la

inspección de las instalaciones y para que se realicen las pruebas

necesarias que permitan determinar si el funcionamiento del

establecimiento está conforme con cl registro correspondiente. No será

necesaria notificación escrita previa para Ia inspección.

ARTICULO 17.- Los actuales titulares de registros vigentes emitidos

por la Secretaría Nacional de Telecomunicaciones, deberiin adecuar su

funcionamiento y operación a las disposiciones que constan en esta

resolución y en un plazo no mayor a sesenta días (60) contados desde su

publicación en el Registro Oficial. Sin perjuicio de lo anterior, se aclara

que tales titulares podrán seguir realizando sus actividades al amparo de

los registros concedidos.

ARTICULO 18.- Las infracciones serán aquellas establecidas en la Ley

Especial de Telecomunicaciones.

DISPOSICIONES FINALES

PRIMERA.- Se deroga la Resolución 399-18-CONATEL-2OO2.

SEGUNDA.- La presente Resolución entrará en vigencia a partir de su

publicación en el Registro Oficial.
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2. PLAN DE NEGOCIOS

z.t. DEFrNrcróN ESTRATÉcrcl, DE LA EMpRESA

2.1.1. rursróx
Ser una distribuidora de telefonía pública rentable, que brinde a sus

clientes el mayor apoyo, soporte y compromiso, alcanzando la mayor

satisfacción siendo el modelo de servicio en el mercado.

Ser el mayor distribuidor de telefonía pública en el mercado, brindando a

todos sus clientes niveles de servicio de clase mundial.

2.1.3. FILOSOFÍA ORGANIZACIONAL

FILOSOFÍA CORPORATIVA

r)

2)

3)

4)

Calidad.

Compromiso (con nuestros clientes extemos e intemos).

Creatividad e Innovación permanente,

Servicio.

CAPITULO 2

2,I.2. YISION
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VALORES

Formalidad.

Disciplina.

Puntualidad.

Etlca.

Respeto.

Amabilidad.

2.2. ANALISIS DE LA EMPRESA

2.2.1. FODA DE LA EMPRESA

FORTALEZAS

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

a

Personal competente, y líderes departamentales.

Posición comercial (segundos en el mercado).

Ventajas competitivas (precio, retorno, financiamiento, servicio

técnico).

Disponibilidad financiera para ejecución de proyectos.

Ingreso a la compañía de personal capacitado.

Actitud de servicio como filosofia.

Negocio en crecimiento y liderazgo en ventas.

Visión de crecimiento
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a

a
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OPORTUNIDADES

Oportunidad de planeación a largo plazo y generar una visión

estratégica.

Proceso de estructuración organizacional (planeación estratégica y

determinación de políticas, procesos y procedimientos

organizacionales).

Crecimiento en otros productos y negocios.

Alcanzar un alto nivel de satisfacción de nuestros clientes a través de

la implementación de la cultura de la calidad total del servicio.

Establecer un nivel operativo óptimo por medio del cumplimiento de

los objetivos de la planificación estratégica .

Por medio de la generación de información objetiva y real poder

desarrollar estrategias co*eriiales que nos permitan aumentar la

productividad promedio de nuestros locutorios, sumando esta

característica a nuestras veniajas competitivas actuales.

DEBILIDADES

El flujo no óptimo de información.

Falta en el personal una mayor orientación de servicio al cliente.

Mala asignación de recursos de trabajo.

Problemas de coordinación y comunicación entre las áreas.

o

a

a

a
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fomentar las estrategias para que esta pueda cumplir las metas de

crecimiento propuestas.

Se espera un crecimiento para este año del 48Yo lo cual cubrirá las

expectativas, se debe de establecer una política de crecimiento,

diversiftcación de productos y ofertas atractivas.

MATRIZDE INYERSIÓN

GRÁFICO 2.2

Elaborado: Los Autores.

ANALISIS: La foftaleza de la empresa es alta con respecto a la

competencia, esta mantiene una infraestructura bastante completa como

departamento técnico, de crédito y cobranza y of,icinas en otras ciudades

del país para sopode a los locales, al mismo tiempo mantiene un alto

crecimiento como se ha podido demostrar, ante esto para lograr una

mayor fortaleza y potenciarla se deberá enfocar la ¡nversión en

infraestructura, equipos de trabajo, publicidad, tecnología y mejora de

servicios para poder aumentar el nivel se satisfacción.

GRANDE MEDIA PEQUEÑAFORI'AI,EZA

CRECIMIENTO

ALTO ALOMIL

MEDIO

BAJO
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Para que la demanda sea cubierta se necesita mejorar la comunicación

con los franquiciantes de esta manera se fortalece la empresa, su prestigio

y atrae a nuevos clientes.

2.2.4. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARI(ETING Y CICLO DE

VIDA DE PRODUCTO

Enfoque: Análisis de ciclos de vida del rr¡odueto -y mslrc¡do

GRÁFICO 2.3

Elaborado: Los Aulores.

ANÁLISIS: El mercado se encuentra a las puertas de la madurez, con un

producto que ya ha alcanzado una madurez plena.

Pero para poder mantenerse en esta etapa se debe de mejorar el servicio

hacia los clientes para mantener una fidelidad hacia nuestros productos,

CaldaMERCADO Desarrol lo ExpansiónNuevo

ALOMIL

Madurez

PRODUCTO

Desarrollo

Expansión

Obsoleto

Madurez
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sin descuidar a los competidores, además seria interesante implantar

nuevas líneas de productos que aumenten los niveles de ingresos. Por lo

tanto es necesario establecer mejoras con respecto a la competencia,

seguir explotando segmentos de mercado rentables y nichos específicos,

atraer a los consumidores mediante productos de valor agregado y

servicios colaterales.

2.3. ORGANTGRAMA pE LA EMPRESA (GRAFTCO 2.4)

MAN' CORRECT¡VO
INS'TAI,ACIONES
tEP^t c¡oms

AI,IXII-IARES
TDCNl(:OS

OFICIALDS I .
soPoRt f,

MAI{T PRE!'EÑNVO
},É¡.IF¡CACION INSI,

(;ERENCIA
GIiNERAI,

I'IRECI'OR DIREC'TOR
COMf,RCIAI,

DTRECTOR
FINANCIf,RO

SERVfCTOS 
^LCLIENTE

JEFE DE VENTAS
AT,OMIL

JEFE DE
PRODUCIO

JETEI'E
COBRÁNZAS

.'E FECONTABULIDAf)

RF,CUnSOS
ltuMAN()§

EFE DE SOPORI'
1¡tcNlco

sls't l)u^s l'
RASI DE DA'II}S

ffi

I¡uente: Alomil.

[---ñDEG^I GI,NERAL
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2.4. OBJETIVOS EMPR.ESARIALES

o Consolidar una estructura operativa y de servicio que nos permita

alcanzar el liderazgo en el mercado siendo nuestros clientes los más

satisfechos y nuestros locutorios los más productivos.

r Elaborar una imagen empresarial modema y funcional.

. Aumentar la productividad promedio de nuestros locutorios a 135

dólares diarios promedio por locutorio para 3 meses.

o Aumentar los niveles técnicos y de servicio de nuestro personal, a 9

técnicos para cubrir la demanda.

¡ Aumentar el nivel de satisfacción de nuestros clientes intemos y

externos.

. Implantar un sistema de comunicación, atención, soporte y servicio

al cliente, que se desempeñe como valor diferencial positivo,

motivando al personal a un trato diferenciado, eficiente y

profesional, que cumpla las normas y garantias comerciales, éticas y

legales, de servicio y atención al máximo ofreciendo un servicio

personal izado, ágil y oportuno, canalizando información hacia las

áreas operativas de la empresa.

. Lograr implementar, desarrollar y distribuir una línea innovadora y

diferenciada de productos de tecnología de telecomunicaciones para

dentro de 6 meses que contengan celulares, tarjetas prepago y

accesonos.
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2.5. POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACIÓN

La empresa ALOMIL, se diferenciara del resto de las distribuidoras de

telefonía pública como la empresa de mayor apoyo y compromiso con el

cliente, manteniendo una filosofia de relaciones a largo plazo,

coordinarido con ellos la forma de cubrir sus necesidades, motivando al

personal para quc «¡li'czca urr trato pcrsonuliz.odo, Úgil, oporturro, clicicnte

y profesional, cumpliendo las normas y políticas organizacionales y

ofreciendo servicios de alto valor agregado.

POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO

La empresa se estableció y se mantendrá como una empresa que esta

siempre donde se la necesita y va donde los demás no van o no desean ir,

donde se tiene la oportunidad dq ofrecer servicios de telecomunicaciones

realmente eficientes siempre mas cerca de los clientes consumidores

LEMA

*COMUNICACIÓN SIN FRONTERAS'
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DISEÑO DE DIFER.ENCIACIÓN ESTRATEGICA

PUNTUAL: PROI)UCTO. SERVICIOS. PERSONAL.

a

a

IMAGEN Y ACTIVIDADES.

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO: consiste en puntualizar la

idea en que nuestro producto genera mayor economía a los clientes al

presentar siempre valores agregados que permiten generar mas ahorro.

LLAMADAS MAS NÍTIDAS Y FLUIDAS: nuestras cabinas

ofrecen llamadas mós nítid¡s v fluidas, lo que nos permiten

diferenciarnos de la competencia de CYBERS por ejemplo, en la cual al

no ser sus llamadas nítidas y fluidas el usuario deberá gastar mas dinero

para poder hablar mas y entender lo que le quieren decir o le entiendan lo

que este quiere hablar pues este sistema siempre estará atrasado 3

segundos del tiempo real, lo que aquí le podría significar un ahorro ya

que al entender o expresar bien el mensaje que se desea transmitir, el

usuario solo paga lo que necesita y no paga mas.

MINUTOS EXACTOS: El costo de las llamadas que se

efectuan en nuestros locutorios es exacto, ya que es medido por un

sistema con tecnología de punta, los cuales marcan segundo con segundo,

ofreciendo economía pues aquí no existe redondeo como puede existir en

locutorios de Internet y ofreciendo [a seguridad de que en nuestros

locutorios se cobra de forma exacta, ya que jamás pueden ser alterados

para que corran mas rápido como en la cabinas de PACIFTEL (solo de

segundo en segundo), ni pueden ser alterados para que se salten los

seguridos como sucede en otras cabinas de MOVISTAR que van de
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cuatro en cuatro (solo de segundo en segundo) y tampoco pueden cobrar

de mas por que el sistema reconoce automáticamente a donde se está

llamando, por lo que una llamada que en otros locales puede parecer

barata no lo es, pues no es exacta y en nuestros locutorios solo se cobra

por los segundos hablados hasta que el usuario cierre el teléfono.

SIEMPRE LLAMAR DE CELULAR A CELULAR
(MOVISTAR A Mo ES MAS BARATO: MINUTO A

CELULAR A $0.25 CUANDO EN OTROS LUGARES CUESTAN

DESDE $0.42

Nuestras cabinas brindan un servicio de valor agregado (exactitud,

fluidez y nitidez) que entregan economía al usuario al utilizar nuestras

cabinas,

DIFERDNCIACIÓN DE §EÉVICIOS: nuestros servicios serán ágiles,

eficientes, personalizados, cordiales y profesionales, para esto se

implementaran las siguientes estrategias:

r Procesos orientados al cliente.

o Evaluaciones constantes de los procesos: examinar el flujo de

actividades y las medidas afines, análisis de los procesos y métodos

altemativos y diagramas de secuencias para analizar inconvenientes,

¡ Alta capacidad de respuesta y atención: la capacidad de respuesta y

atención debe ser prioridad de los empleados, para esto la gerencia

debe de motivar a los jefes departamentales y estos a su equipo de

a
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trabajo a que la atención debe ser ágil, cordial, inmediata, eficaz y

eficiente, transmitiendo conf,ranza, seguridad y empatía.

¡ NORMAS: Deben establecerse norrnas de alta calidad en los

servicios, buscando siempre cuantificar la satisfacción del cliente

(mediante encuestas, sondeos y análisis de las quejas/reclamos).

o MEJORAMIENTO CONTINUO: Estsblecer compromisos de

mejoramiento continuo de los canales de atención y soporte al

cliente, aumentando los servicios o mejorándolos continuamente,

esto es bas¡indose en las necesidades de los clientes y con el afan de

facilitar la satisfacción de sus requerimientos.

o RETROALIMENTACIÓN: Deben de existir cada vez mas medios

para poder comunicarse con el cliente (call-center, investigaciones de

mercado, visitas periódicas, tele marketing, recibir visitas de clientes,

circular información interdepartamental, entregar informes

mensuales sobre los clientes, apoyo entre departamentos, etc.), de tal

forma que mientras mas información tengan los departamento y el

área de marketing mejor, tan solo con información confiable y

oportuna se puede solucionar reclamos y quejas o se puede poner en

practica ideas novedosas que generen mayor ventajas competitivas.

Los servicios deben ser ágiles, en constante innovación y mejora,

confiables, efectivos, de rápida respuesta a los requerimientos,

inquietudes y quejas ante los clientes, empleados y mandos de la

empresa.
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DIFERENCIACIÓN DEL PERSONAL: Nuestro personal es

capacitado, altamente profesional y experimentado, se esta creando un

grupo de trabajo de alto rendimiento que mantenga una visión clara de

los objetivos que quiere lograr la organización. Estos son una ventaja

competitiva ante el resto de las empresas los cuales recibir¡in capacitación

constante para poder entregar un trabajo atento, motivado y sobre todo

eficiente.

COMPETENCIA Y PROFESIONALISMO: se contrata personal

profesional que mantiene la capacidad para suministrar soluciones,

es capaz de cumplir tareas estratégicas y es personal de apoyo para

los equipos.

CONOCIMIENI-OS NECESARIOS: los empleados deben de ser

capacitados constantemente para que estos tengan conocimientos

específicos sobre su labor, sobre los procedimientos y procesos de

trabajo, sobre el trabajo del resto de los equipos y sobre como

mejorar en sus puestos de trabajo.

a

a

r cARACTEnÍSrrCa QUE SE BUSCA LOGRAR EN LOS

EMPLEADOS:

1. Cortesía: deben de ser amables, r€spetuosos y considerados.

2. Confiabilidad: deben de proporcionar un servicio de calidad,

consistencia, exactitud, veracidad y a conciencia.

3. Capacidad de respuesta: se deben de atender sin demoras las

solicitudes, requerimientos, problemas e ideas de los clientes y las

necesidades de losjefes y los equipos de trabajo.

@ESPOL
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4. Comunicación: se debe de entregar de forma continua información

oportuna, clara y verificable sobre los clientes o los requerimientos

de los otros equipos de trabajo, tratar de comunicarse continuamente

con los clientes y establecer diferentes medios de comunicación (call

center, tele marketing, visitas, investigación de mercado, etc.).

DTFERENCIACIÓN DE IMAGEN: es un programa de identidad, en el

cual se desarrolla la marca, los nombres de las líneas de producto, los

logotipos, los símbolos, las atmósferas, los colores.

MARCA: la marca es OFITEL.

LOGO: CRÁrrCO Z.S

Fuente: Alomil.

o COLORES: Azul oscuro.

o ATMOSFERA: se debe de crear una atmósfera tranquila, fresca,

acogedora, con los mobiliarios sobrios y profesionales, en un

ambiente que exponga constantemente los distintos valores y la

filosofia de la empresa, recalcando constantemente la importancia

del cliente, de los empleados y sobre todo el cumplimiento de los

objetivos empresariales.
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ACTMDADES. Buscamos fomentar la productividad, el

compromiso, el apoyo, la comunicación, las soluciones efectivas y la

eficiencia, por lo que se propondrán eventos con nuestros empleados,

clientes y socios comerciales que incentiven estos valores. Estos

eventos seriín capacitaciones, reuniones y talleres periódicos en los

cuales participen estos grupos de interés en busca del cumplimiento

dc cstos objctivos.

2.6. PLANES ESTRATEGICOS DE MARI(ETING

La idea central del plan estratégico es potenciar a la empresa para que

mantenga un alto rendimiento en sus negocios, orientada a satisfacer de

forma continua a sus clientes, mediante servicio eficientes, rápida

respuesta a sus solicitudes, una organización ordenada, planeaciones

eskucturada y coordinada con lgs diferentes movimientos del sector, y

una búsqueda constante de resultados y cumplimiento de objetivos, con

emprendimientos ambiciosos pero sin altos riesgos, servicios excelentes,

procesos de trabajo óptimos, recursos técnicamente direccionados en

búsqueda del cumplimiento de la misión, visión, los altos objetivos

empresariales y filosóficos y las metas organizacionales.
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2.6.I, PROI}UCTO Y PRECIOS

Los consumidores del producto "cabinas telefonicas" mantienen distintos

requerimiento sobre el servicio que desean recibir, mas específicamente

estos buscan los siguientes puntos:

Buen costo de las llamadas.

Servicio excelente y buena atención al cliente.

Funcionamiento satisfactorio de las cabinas.

Si un local cumple con estos requerimientos y además se encuentra

estratégicamente ubicado, la satisfacción del cliente se maximiza debido

a que este acude a un local que se encuentra cerca del usuario y cumple

con sus requerimientos.

PRODUCTO Y NIVELES DEL PRODUCTO

El producto específico que entrega la empresa es: Servicio de reventa de

minutos de la operadora MOVISTAR y distribución de productos de

telecomunicaciones como planes celulares, equipos celulares y tarjetas

prepago aunque solo la empresa esta comercializando actualmente la

reventa de minutos.

Para esto la empresa y el mercado perciben 5 niveles de producto por lo

que es indispensable que la empresa muestre los 5 niveles de la oferta del

producto.
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a BENEFICIOS: beneficios de las cabinas

o Amplia cobertura, por lo que se esta cada vez más cerca de los

clientes.

o Tarifas muy convenientes, generando ahorro para el cliente.

o Puede llamar a cualquier destino (Local, regional, nacional, celular

e intemacional).

. Es una opción de comunicación urgente en la via pública.

¡ Sus instalaciones ofrecen comodidad y seguridad.

r La atención es personalizada y ofrece posibilidad de controlar su

presupuesto ya que se paga solo por lo que se consume.

. PRODUCTO GENÉRICO: Locales con cabinas telefónicas, para

reventa de minutos.

r PRODUCTO ESPERADO: Locales con cabinas telefónicas, venta

de planes, equipos celulares, accesorios y tarjetas prepago.

o PRODUCTO AUMENTADO: Además de lo anterior se podrá

ofrecer otros servicios de telecomunicaciones como: fax, Intemet y

equipos de telecomunicaciones (teléfonos fijos e inalámbricos),

siendo estos servicios acoplables a las necesidades y

requerimientos en busca de generar mayor rentabilidad a los

locales y mayor satisfacción al consumidor.

r PRODUCTO POTENCIAL: El producto potencial significa que

los locales de la empresa se conviertan en verdaderas soluciones y

centros de telecomunicaciones, ofreciendo servicios y equipos que
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brinden diferentes altemativas a los usuarios y mayor rentabilidad

a los locales.

MEZCLA, VARIEDADY LiNEAS DE PRODUCTOS

Se establecerá como una llnea de productos a un grupo de productos que

guardan una rclaciórr cntre si, así tcncmos quc las líneas estarán en

función del mercado a quien van dirigidos:

TABLA 2.I

SERVICIOS EQUIPOS DE TELECOM OTROS PRODUCTOS

Reventa de minutos Celulares I'arjetas prepago celular

FAX Teléfonos fijos Tarj etas prepago cabinas

Intemet Teléfonos Inal¿imbricos Accesorios de celulares

Fuenle: Datos del Proyeclo

Todos los productos que se.deban comercializar dependerán de la

autorización de la operadora matriz, en este caso los productos que se

propongan en los locales no deberían crear competencia a los propios

productos de MOVISTAR, así tenemos que estos productos que se

proponen para la comercialización son parte de la línea de productos de

la operadora y además de productos en telecomunicaciones que no

comercializa MOVISTAR.

Elaboración: Los Autores
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MARCA

Las marcas que propondrá la empresa serán MOVISTAR Y OFITEL,

con esto se logra que el cliente posiciones al local como un distribuidor

de MOVISTAR y que en ese lugar se exhiben sus productos.

Dentro de los manuales de imagen se pondrá la opción de colocar dentro

de los locales, los diferentes servicios que se ofrecen en el local y las

marcas de estos servicios, de esta forma:

CABINAS TELEFONICAS.

LISTO PACKS COOL (celulares).

OFIPHONOS (teléfonos fijos e inalámbricos).

MOVISTAR PLANES TARIFARIOS.

PREPAGO LISTO (TARJETAS DE PREPAGO).

MOVISTAR INTERNET INTERACTIVO.

MOVIFAX.

r'tti-ESPOL

Estos servicios y productos estarán acorde con los precios de mercado y

en relación a los precios impuestos por la operadora matriz, ya que esta

rige los precios para sus distribuidores. Asi se tiene que para todos los

productos, excepto el servicio de fax, Intemet y los teléfonos fijos e

inalámbricos, la asignación de precios dependerá de los precios que

exhiba en su guía comercial mensualmente la operadora MOVISTAR.
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Por otro lado los precios de los otros servicios y productos serán como

siguen:

Intemet: 80 centavos la hora.

Fax: 25 centavos la pagina.

Teléfonos frjos: desde 5 dólares a 20 dólares.

Teléfonos inal¡lmbricos: desde 25 dólares a 60 dólares.

Estos precios son en base a los precios promedios de mercado, en

cadenas como Ferrisariato, Panasonic, Cimersa, Servistar, entre otros, ya

que el objetivo es srear en el consumidor una altemativa a estos lugares

de compra acercando el producto a este, por medio de la red de los 391

locales de OFITEL en el país.

Se ha buscado ofrecer productos de precio intermedio, de conveniencia y

económicos, ya que los locales están en su mayoría en barrios populares

y de recursos medio, medio-bajo y bajo, lo cual resultaría atractivo para

este mercado.

2.6.2. SERVICIO AL CL E Y COMUNICACIÓN

Para el normal desenvolvimiento de la empresa y cumplir los

requerimientos de los clientes es necesario mantener un sistema de

servicio al cliente, un sistema de manejo de información y una

comunicación eficiente. Esto nos va a permitir atender las expectativas de

cada local, recibir información externa (clientes, competencia, otros) e



110

intema a partir de las distintas áreas de la empresa, con el af¡in de

generan reportes oportunos, eficaces y verificables.

La orientación de los resultados y las estrategias serán en función de las

necesidades de los clientes y los objetivos de la empresa, por lo que es

necesario recibir información de las siguientes fuentes:

o Clientes.

o Cobranzas.

o Ventas.

. Dba (analista de base de datos).

o Administración-servicioalcliente.

o Sistemas.

o División NUFTIC.

Esta información debe ser tratada y analizada de forma oportuna, con el

afán de tomar medidas que incentiven la productividad de cada local y la

satisfacción. Por lo que se enfatiza la coordinación equilibrada de las

áreas, para un flujo de información efectivo y eficiente.

COORDINACIÓN ENTRE AREAS E INTERRELACIÓN

Las áreas de la empresa que mantiene relación directa con el :írea de

mercadotecnia y producto de ALOMIL-OFITEL, muestran la siguiente

perspectiva:
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GRAFICO 2.6

Elaborado ul0res

Como se puede notar, estas áreas interactúan con el área de marketing,

las cuales ofrecen y reciben información de forma constarite, para que

esta las analice y entr€gue cada vez nuevas formas de mejorar.

El intercambio de información estará dado de la siguiente forma:

VENTAS (REQUERIMIENTO DE TNFORMACIÓN)

. Proyecciones de ventas.

¡ Listado de venta de locales que se estan volviendo a vender.

¡ Dirigir a clientes nuevos o nuevos dueños para capacitación,

asesoría y coordinación de entrega del material publicitario.

VENTAS (ENTREGA DE INFORMACIÓN)

r Ofrecer posibles locales para volver a vender, traspasar o ceder.

. Estudios de mercado.

¡ Información que se solicite y sean de valor para ventas.

AI)MINIS'TRACION
S. CI,IEN-I'E

VENTAS COBRANZA

SISTEMAS NUFTICMARKE'TING

DBA
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*Solución conj unta de imagen de nuevos locales

COBRANZAS (REQUERIMIENTO DE INFORMACIÓN)

¡ Datos sobre clientes, sus pagos y los deudores.

o Análisis de pagos y mora.

¡ Clientes cerrados/cortados.

. Otros datos disponibles.

COBRANZAS (ENTREGA DE INFORMACION)

o Requerimientos y solicitudes de clientes.

o Opciones para facilitar cobros.

¡ Otras opciones que sean necesarias.

*Solución conjunta y apoyo en negociación de formas de pago u

opciones de cobro

ADMIMSTRACIÓN-SERVICIO AL CLIENTE (REQUERIMIENTO DE

INFORMACIÓN)

o Listado de locales aprobados.

o Listado de locales instalados y funcionando.

¡ Listado de solución de solicitudes y requerimiento de clientes.

. Toda información que se considere de importancia sobre los

clientes y sus requerimientos.
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ADMINI STRACION-SERVICIO AL CLIENTE (ENTREGA DE

INFORMACIÓN)

. Listado de solicitudes y requerimientos de clientes.

¡ Toda información que se considere de importancia sobre los

clientes y sus requerimientos.

*Coordinar para la atención al cliente y solución de conflictos.

DBA (REQUERIMIENTOS DE INFORMACIÓN)

o Reporte de facturación, día, semana, mes por locutorio, por ciudad,

por destino.

r Listado de clientes, rutas de tele supervisión, etc.

¡ Toda información que sea necesaria.

DBA (ENTREGA DE INFORMACION)

o Actualizaciones de datos. 
.

o Toda información que sea necesaria y requerida.

*Coordinar entrega de información

SISTEMAS (REQUERIMIENTO DE INFORMACIÓN)

Datos del sistema sobre facturación.

Datos del sistema sobre cobros y pagos.

a

a
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SISTEMAS (ENTREGA DE INFORMACIÓN)

. Actualización de datos.

. Toda información que sea necesaria y requerida.

*Coordinar entrega de información

DIVISIÓN NUFTIC (REQUERIMIENTO DE INFORMACIÓN)

r Listado de locutorios arreglados.

r Listado de solicitudes e inconvenientes de los locutorios (datos

recibidos por NUFTIC).

. Cronogramas de órdenes de trabajo, instalaciones, expansiones,

traslados, etc.

o Cronogfamas de tele supervisión e informe de los telesupervisoros

sobre cada local.

¡ Toda información que se considere de importancia sobre los

clientes y sus requerimientos.

DIVISION NUFTIC (ENTREGA DE INFORMACIÓN)

Listado de inconvenientes de los locales.

Listado de solicitudes de clientes.

Informe de ideas para mejorar y quejas de clientes.

Toda información que sea de valor para servicio técnico.

a

a

a

a

*Coordinar para la atención al cliente y solución de conflictos.
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Esta información que se genera y se envían a los distintos departamentos

servirá como datos que se permitirán analizar la productividad de cada

local, sus requerimientos y sus necesidades. Esto con el afán de buscar

ofrece un mejor servicio y mantener un sistema actualizado de

comunicación e información. Para esto es necesario que el JEFE DE

PRODUCTO tome a cargo las operaciones de comunicación,

información, analista de nrcrcado y coordinador de scrvicio al cliente,

para lo cual debe en un futuro implementar políticas de atención al

público y crearse un centro de atención al cliente, en base a esto sus

funciones ser¿in:

TAREAS RUTINARIAS (DIARIAS)

o Atender a los clientes con relación a directrices establecidas por la

empresa.

o Relacionar al minorista a través de la coordinación con las áreas de

Servicio. Técnico, Cobranzas y Servicios al cliente, con la finalidad

de satisfacer sus necesidades e inquietudes.

ó Canalizar información sobre el negocio y sus operaciones desde y

hacia la empresa.

o Demás responsabilidades a su nivel.

TAREAS Y FUNCIONES PERIÓDICAS

Hacer seguimiento de las solicitudes entregadas por los clientes hacia

los distintos departamentos. (semanal)

a
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Coordinar con la Dba, departamento de cobranzas, servicio al cliente-

administrativo, DIVISION NUFTIC, sistemas y otras áreas de la

empresa, acerca de la generación de reportes necesarios para

administrar la red. (semanal)

Prepara boletines informativos para difundir novedades técnicas, de

negocios, promociones y aspectos de interés para los franquiciantes,

los empleados y la empresa. (bimestrales)

Evaluar, corregir o hacer corregir (si es posible) e informar sobre el

cumplimiento de objetivos, precios y las condiciones de contrato, la

calidad constante, el potencial de los locales, aspectos referentes de

cada punto a través del análisis de cuentas, la producción y otros

parrimetros de evaluación específicos. (siempre que sea necesario)

Evaluar e informar sobre la calidad de los servicios proporcionados

por la empresa a los franquiciantes. Analizar eficiencia y eficacia,

capacidad de respuesta, trato al cliente

o Servicio técnico.

o Servicio al cliente -administrativo.

, solu etc. (mensual)

o Contabilidady cobraruat. '¿"¡B-§SPOL

o Servicio de soporte.

o Servicio de información, comunicación y aspectos promocionales /

mercadeo.

o Centro de atención al cliente.

o Relaciones empresa-franquiciante y otras.

r Planificar, distribuir, canalizar información, ejecutar programas de

trabajo e instruir a la empresa y a los franquiciantes sobre aspectos de

mercadeo, promociones y de productos proporcionados por los
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proveedores en pro del buen desempeño y el cumplimiento de los

objetivos. (siempre que sea necesario)

Apoyar a gerencia en las negociaciones de los costos compartidos de

la promoción y publicidad con los proveedores. (siempre que sea

necesario)

Realizar evaluaciones y análisis de productividad sobre la red.

(mensuales)

Demás responsabilidades a su nivel.

TAREAS Y FUNCIONES ESTRATEGICAS

a

a

a

a

a
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Planificar, coordinar, controlar, promover, incentivar, direccionar y

re-direccionar las ventas y el incremento de las ventas de los minutos

y productos que se ofrezcan mediante la red.

Investigaciones del sector, del mercado, situacional de la empresa y

otros aspectos relevantes sobre el negocio.

Establecer planes estratégicos en coordinación con el resto de áreas de

la empresa, en pro del cumplimiento de los objetivos de la empresa y

el desempeño eficiente.

Establecer programas de comunicación y capacitación para los

franquiciantes, representantes comerciales y empresariales, llderes de

zona y personal de la empresa sobre los productos, la información,

procesos y procedimientos referentes a ALOMIL-OFITEL de tal

forma que se establezca eficiencia y eficacia en las operaciones y

negocios de la empresa.
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Establecer sistemas eficientes y eficaces de coordinación, información

y operaciones de trabajo con las distintas áreas de la empresa, los

franquiciantes y los equipos de trabajo que contemplen los objetivos

de corto, mediano y largo plazo.

Demás responsabilidades a su nivel.

El objetivo principal de este programa es incentivar la productividad de

los locales y aumentar la satisfacción de los clientes. Tal como se puede

ver se han tomado en cuenta 3 directrices básicas:

o Comunicación y coordinación intema.

r Abrir canales de comunicación con el cliente.

o Mantener un sistema de servicio y atención a requerimientos eficiente.

Estas 3 directrices serán medidas a partir de los siguientes parámetros:

o Eficiencia y productividad.

o Satisfacción al cliente.

o Esfuerzo para mejorar.

EFICIENCIA Y PRODUCTIVTDAD

Relación: tiempo de solicitud - tiempo de aviso a deparüamento :1

día.

La medición seé de la siguiente forma:

a
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Relación: tiempo de solicitud - tiempo de respuesta técnica <= 48

horas.

Relación: tiempo de entrega de requerimientos varios - tiempo de

respuesta./solución <: I semana.

Relación: tiempo de entrega de reportes = día de entrega.

SATISFACCION DEL CLIENTE

a Nivel de satisfacción del cliente >3; calificación (l-5).

ESFUERZO PARA MEJORAR

¡ FoÉalecimiento de aspectos positivos según percepción de los clientes

y áreas de la empresa: aumento del índice de repetición de los factores

positivos hacia el cliente y hacia las otras áreas de la empresa.

o Eliminación de aspectos negativos según percepción de los clientes y

áreas de la empresa: disminución del indice de repetición de los

factores negativos hacia el cliente y hacia las otras áreas de la

empre§a.

¡ Uso de sugerencias de los clientes: índice de uso de las sugerencias

proporc¡onadas por los clientes para mejorar.

Para esto se han dispuesto varios planes de acción, que se tendrán que

poner en práctica de forma inmediata, estos planes son:

a
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ESTRATEGIAS

PLAN DE ACCION No. l: ATENDER A LOS CLIENTES,

LEVANTAMIENTO DE INFORMACTÓX Y A§ESORIA EN

REQUERIMIENTOS

OBJETIVOS:

o Mantener abiertos canales de atención al cliente que permitan mejorar

y obtener información, para cada vez producir más y satisfacer

necesidades mediante estrategias orientadas a estos requerimientos.

. Mantener un sistema de atención al cliente que se desempeñe de

forma eficiente y profesional, ofreciendo un servicio personalizado y

oportuno.
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TABLA2.2

1 I

VISITAS PERIODICAS A LOCALES PARA ANALIZARLAS

CONDICIONES DE CADA LOCAL DETERMINANDO

NECESIDADES Y PROBLEMAS PARA CADA LOCUTORIO,

CoN EL FIN DE LEVANTAR INFoRMACIÓN pARA pI-

POSTERIOR MEJORAMIENTO DE LOS LOCALES Y LA

PRODUCTTVIDAD DE LOS NEGOCTOS ( VTSITAR AL LOCAL

CADA IOO DIAS)

r2

ATENDERA LOS CLIENTES DIRECTA Y

PERSONALIZADAMENTE PARA SOLUCIONAR

REQUERIMIENTOS, ASESORAR PARA EL MEJORAMIENTO

DE LA PRODUCTIVIDAD DE LOS NEGOC¡OS Y RECEPTAR

SOLICITUDES Y QUEJAS: RECIBIR VISITAS, LLAMADAS U

OFICIOS DE CLIENTES (DIARIO)

1J

t-uvana crmt¡res pane cooRDINARLA SOLUCIÓN

DE SUS REQUERIMIENTOS Y LAS ACCIONES A

SEGUTR(DIARIO)

I ,4 ENTREGAR REPORTES DE REQUEzuMIENTOS DE

CLTENTES(DTARIO-3PM)

5I COORDTNAR CON LASTREAS DE LA EMPRESA PARA

ADMIMSTRAR LOS REQUERIMIENTOS DE LA RED YA SEA

DE FORMA DIRECTA O A TRAVES DE

CARTELERA(DrARrO- I 2PMl5 PM)

l'5 RECIBIR REPORTES DE SOLUCION DE REQUEzuMIENTOS

POR PARTE DE LAS AREAS DE LA EMPRESA (SEMANAL.
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VIERNES óPM)

lr7

EVALUAR E INFORMAR SOBRE LA CALIDAD DE LOS

SERVICIOS PROPORCIONADOS POR LA EMPRESA

(MENSUAL)

l'8

HACER SEGUIMIENTO DE LAS SOLICITUDES

ENTREGADAS POR LOS CLIENTES HACIA LOS DISTINTOS

DEPARTAMENT'OS (CADA 48 I IOITAS 3I'M)

Elaborado: Los Aufores
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PLAN DE ACCION No.2: DIRECCIONAMIENTO Y

REDIRECCIONAMIENTO DE LAS VENTAS DE MINUTOS

(soLUCroNAR LOCUTORTOS PROBLEMAS)

OBJETIVO:

Coordinar, controlar, direccionar y redireccionar las ventas de minutos

por medio de la red Alomil.

ESTRATEGIAS:

TABLA 2.3

a

2,1

ANALISIS DE SEGMENTACIÓN DE LOCUTORIOS: <3OOO,

3OOO-4OOO Y >4OOO. PARA ORIENTAR ESFUERZOS Y

ESTRATEGIAS E IDENTIFICAR A CLIENTES DE BAJA

FACTURACION(MENSUAL)

7'

RE-I.]BICACIÓN OE LOCUTORIOS: CAMBIAR DE

DIRECCION AL LOCUTORIO CUANDO ESTA TENIENDO

MUCHAS PERDIDAS, ROBOS SEGUIDOS O MANTIENE UNA

FACTLTRACTON EXTREMADAMENTE BAJA (60 DOL POR +3

MESES CONSECUTIVOS), CADA VEZ QUE SEA NECESARIO

23

LLAMAR A LOS DUEÑOS DE LOS LOCALES CERRADOS

POR DIFERENTES MOTIVOS Y NEGOCIAR LA FORMA DE

APERTURAR EL LOCAL(FINANCIAMIENTO,

REPARACIONES, INSTALACIONES, ETC.), CADA VEZ QUE

SEA NECESARIO
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Elaborado: Los Autores.

Luego de los diferentes análisis que se pueden hacer sobre cada

necesidad y en base a la información obtenida, es necesario detallar Ias

estrategias que se tomaran, así tenemos:

IMPLEMENTACIÓN DE ESTRATEGIAS SEGMENTADAS

ASESORAR Y AGILITAR LA VENTA/TRASPASO DE

LOCUTORIOS FUNCIONANDO CUANDO EL CLIENTE

SOLICITA EL TRASPASO DE DOMINIO (CADA VEZ QUE

SEANECESARIO)

2r5

ASESORIA PERSONALIZADA PARA MEJORAR EL LOCAL:

ENTREGAR PUBLICIDAD Y PROMOCIONES

DIRECCIONADAS, RII-CAPACITAR IIN ATI]NCION Y

SERVICIO AL CLIENTE, IMAGEN, ETC,(CADA VEZ QUE

SEA NECESARIO, MEDIANTE NEGOCIACION, PARA

CLIENTES CON REQUERIMIENTOS EPECIALES O

PROBLEMAS DE OPERACIONES O PRODUCTIVIDAD)

216

COORDINAR CON EL CLIENTE Y LAS AREAS OPERATIVAS

PARA SOLUCIONAR INCONVEMENTES CON LA EMPRESA

OLAS AREAS DE LA EMPRESA: ASPECTOS LEGALES,

COBRANZA, SERVTCIO TECNICO, INSTALACIONES,

AMPLIACIONES, ETC. Y HACER SEGUIMIENTO (DIARIO)

LUEGO DE LA EVALUACIÓ N DE R.ED PARA MEJORAR LA

a CLIENTES CON FACTURACIÓN MENSUAL > 3OOO.

PRODUCTIVIDAD DEL LOCAL.
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. OBJETIVO: AUMENTAR EL NÚMERO DE CLIENTES.

. ESTRATEGIA DE AUMENTO DE CLIENTES:

l. Promociones.

2. Publicidad agresiva y potenciando puntos fuertes del servicio:

"minutos exactos, costos a celular mas barato, nitidez y buen

servicio".

3. Marketing directo: cartas a locales, hogares y volantes para atraer

clientes.

4. Traslados de local.

5. Venta de dominio.

r CLIENTES CON FACTURACIÓN NGNSUAL 3OOF: X >=4OOO

. OBJETIVO: AUMENTAR EL CONSUMO Y POTENCIAR LA

MARCA.

o PLAN DE SOCIOS: Club ALOMIL, se parte del club y obtén

beneficios en los locales de ALOMIL, PLUF, REPUBLICAN KIDS,

SANRIO, ARPE.

r PLAN DE PUNTOS: Acumula puntos para ganar premios.

. CLIENTES CON FACTURACIÓN MENSUAL >4OOO.

OBJETIVO: BUSCARNUEVOS MERCADOS Y CLIENTES

. BUSCAR NUEVOS LOCALES EN SECTORES POTENCIALES

PARA APERTURAR NUEVOS LOCUTORIOS.

{5§.ESPOL
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l. El jefe de producto ofrece asesoria para reubicación, costos de

Instalación y el procedimiento de la reubicación. Solicita petición

escrita.

2. Se recibe la solicitud por escrito por parte del cliente, donde consta su

nombre, la antigua dirección y la nueva dirección

3. A partir de esta solicitud escrita se decide ejecutar el proceso de

verificación del local y registrar la dirección en MOVISTAR (dept.

administrativo).

4. La dirección llega a MOVISTAR y la orden es ejecutada por el

supervisor regional de locutorios.

5. Si el locutorio no es aprobado ingresar nueva dirección e ir a paso I .

6. Si el locutorio es aprobado, ingresar documentación: contrato de

arriendo, cedulas de identidad y planilla de servicios básicos.

7, Procede ha visto bueno del director administrativo y procedimiento

pasa a NUFTIC.

8. NUFTIC procede al cobro de traslado de local. Costo 50% de la

instalación de un locutorio nuevo.

9. NUFTIC ingresa la orden de trabajo a su cronograma y procede a la

instalación según la fecha correspondiente en le cronograma.

PROCESO DE VE A DE DOMINIO

l. El JEFE DE PRODUCTO: Asesora al franquiciado sobre el

proceso de cesación del dominio y la orden aljefe de producto para

PROCESO DE R.EUBICACION
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iniciar el procedimiento de venta del local. Se solicita una solicitud

e§crita.

2. El JEFE DE PRODUCTO: Luego de recibir la orden por escrito

comunica al departamento de ventas para que proceda a la venta

del local. Nota: el local debe permanecer abierto durante el proceso

de venta.

3. Los VENDF.DORES: Buscnn vender el local y luego de obtener un

interesado concreto entrega la información de este al JEFE DE

PRODUCTO.

4. El JEFE DE PRODUCTO coordina con el propietario del local y el

nuevo cliente para iniciar los trámites de cesión con sus respectivos

documentos: carta de cesión, carta de compra-venta, documentos

notariados.

5. Bienvenida al nuevo propietario.

6. Firma de documentos con el oficial de servicios al cliente.

7. Pasar a proceso de capacitación.
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PLAN DE ACCION NO.3: COMI]NICACIÓN Y CANALIZACIÓN

DE INFORMACIÓN SOBRE EL NEGOCIO

OBJETIVO:

Lograr un sistema de comunicación con los franquiciantes que

permita entregar inlormación nccesaria para dcsnrrollar los ncgocios,

aumentar las ventas, capacitar, solucionar problemas en conjunto,

generar ideas y estrechar relaciones comerciales.

t
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ESTRATEGIAS:

TABLA 2.4

3rl

PREPARAR BOLETINES INFORMATIVOS PARA DIFI'NDIR

NOVEDADES DE LA EMPRESA Y EL NEGOCIO

(BIMESTRAL)

DISTRIBUIR MATERIAL, CANALIZAR INFORMACION DE

LA EMPRESA Y DE LOS FRANQUICIANTI]S SOBRE

ASPECTOS DE MERCADEO, PROMOCIONES, PRODUCTOS,

LABORES DE LA EMPRESA, EN PRO DEL AUMENTO DE LA

PRODUCTIVIDAD DE LOS NEGOCIOS, EL BUEN

DESEMPEÑO Y CUMPLIIENTO DE OBJETIVOS (CADA VEZ

QUE SEA NECESARTO)

3'3

INFORMAR, CAPACITAR Y RE.CAPACITAR SOBRE LOS

OBJETIVOS, PRECIOS, CONDICIONES DEL CONTRATO,

CALIDAD, ASPECTOS DEL NEGOCIO, ASPECTOS DE

COBRANZAS, ASPECTOS TECNICOS Y SERVICIO AL

CLIENTES Y OTROS PARAMETROS ESPECIFICOS

(QUINCENAL GRUPO DE CLIENTES NUEVOS Y SIEMPRE

QUE SEA NECESARIO PARA LOS CLIENTES ANTIGUOS)

314

TELEMARKETING: REALIZAR LLAMADAS PERIODICAS A

LOS DUEÑOS DE LOS LOCALES PARA INTERCAMBIAR

INFORMACION REFERENTE A SUS NEGOCIOS Y MEJORAR

LOS LOCALES Y LA VENTA DE MINUTOS (BIMESTRAL)

3,5

ESTUDIO DE LOS LOCUTORIOS: ANALISIS SITUACIONAL,

ESTUDIO DE SATISFACCION Y POTENCIAL DE NEGOCIOS

312
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(ANUAL)

3,6

3.7

REALIZAR VISITAS PERIODICAS ALOCALES PARA

OFRECER INFORMACION, SOLUCIONAR PROBLEMAS

MENORES Y TIPS PARA MEJORAR LA ATENCION AL

CLIENTE, MEJORAR LA IMAGEN DEL LOCAL,

ESTRATF,CIAS PARA CAPTAR MAS CI,IF,NTF,S Y

ALTERNATIVAS PARA OPERAR EFICIENTEMENTE EL

LOCAL(VER I . I : VISITAR AL LOCAL CADA 100 DIAS) LA

INFORMACION SE OFRECE CADA VEZ QIJE SEA

NECESARIA

CREACIÓN DE LTN CENTRO DE LLAMADAS (CALL-

CENTER) QUE ATIENDA, REGISTRE, INFORME Y ANALICE

SOBRE LAS NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS DE LOS

CLIENTES, USUARTOS Y PÚBLICO EN GENERAL.

Elaborado: Los Aulores.
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ESTRATEGIAS:

TABLA 2.5

Esta estrategia se detallará mas adelante en el plan de publicidad y

promoción.

4 It

412

MEJORAR IMAGEN PARA LOCALES FRENTE A LOS

USUARIOS: ENTREGAR CODICOS DE AREA, COSTO DE

MINUTOS Y PUBLICIDAD DE OFITEL CON NUEVOS LOGOS

4,3

DISEÑO DEL PROGRAMA/CRONOGRAMA DE PUBLICIDAD

Y PROMOCIONES PARA 2OO5

414

DISEÑO DEL PLAN/PROCRAM{CRONOGRAMA DE

RELACIONES PUBLICAS: SEMINARIOS, EVENTOS Y

REUNIONES

Elaborado: Los Autores.

IMAGEN PARA OFICINAS: COLOCARLOGOS, COLORES,

CUADROS/FOTOS Y MENSAJES MOTIVACIONALES EN LAS

OFICINAS PARA HACER PERCIBIR A LOS CLIENTES QUE

LA EMPRESA OFRECE RESPALDO, ES EFICIENTE Y

TRABAJA PRODUCTIVAMENTEY PARA MOTIVAR A LOS

EMPLEADOS A TRABAJAR MAS Y AUMENTAR

PRODUCCIÓN
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PLAN DE ACCIÓN NO.5: PLAN DE CAPACITACIÓN

OBJETIVO:

. Implantar un plan de capacitación que permita obtener de las áreas de

la empresa, los franquiciantes y los locutorios un sistema de servicios

y atención al cliente ágil, ehciente, cortes, atento, confiable y atienda

las necesidades, quejas, inquietudes y comunicación empresa-

minorista-usuario en busca de la satisfacción de los franquiciantes, la

fidelidad usuarios y el aumento de las ventas.

ESTRATEGIAS:

TABLA 2.6

5'1

CAPACITACION INTERNA: CAPACITACION AL PERSONAL

DE SERVICIOS

SERVICIO AL CLIENTE Y NEGOCIACION DE

5.1.I CONFLICTOS

E'

CAPACITACION EXTERNA: FRANQUICIADOS Y

OPERADORES

5.2.T SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

5.2.2 SEGURIDAD EN EL LOCAL

IMAGEN, PUBLICI DAD, ADMINISTRACION DEL

LOCAL Y MEJORES VENTAS PARA EL LOCUTORIO (2

5.2.3 cesiones)

Elaborado: Los Autores.

L
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Ante esto tenemos que para que la capacitación tenga efecto, esta debe

ser continua, así se tiene que el proceso de capacitación es el siguiente:

l. Se lo ingresa a un grupo de capacitación programada para cada

mes.

2. Se entrega el material de inducción (ver documento de material de

inducción), para que el cliente lo estudie previo a la capacitación

3. La capacitación será antes de funcionar el local y durante las

primeras semanas de funcionamiento.

4. El programa de capacitación consta de lo siguiente:

a. Inducción a la compañía: misión, visión, filosofia, objetivos,

organigrama, contactos claves y descripción del sector

b. Manual de imagen: estrategia del local, productos del local,

características de los locales, imagen intema del local,

imagen extema del local y material publicitario

c. Como funciona el locutorio: funcionamiento, aspectos

técnicos y de tecnología, pagos y cobros, software discar,

reportes, tele supervisión, precios y códigos, promociones e

información variada.

d. Relaciones y servicios de la empresa: soporte de

información, servicio técnico, servicio al cliente (back

Oflice), marketing, asesoría y capacitación, servicio de

cobranza, servicio de análisis de tnifico y otros.

e. Administración del negocio: supervisión del negocio,

atención y servicio al cliente, seguridad, pagos a la empresa,
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facturación e impuestos y documentación para el

fianquiciado.

5. El programa de capacitación podrá volver vuelto a dar si el

franquiciado lo solicita y en los grupos de capacitaciones formales.

2.6.3. DISTRIBUCIÓNYCOMERCIALIZACTÓN

El principal objetivo de nuestro plan de distribución y comercialización

es logra que la empresa llegue a ser un participante importante en el

negocio de las telecomunicaciones, que logre satisfacer en forma

eficiente las diversas de necesidades del mercado de manera oportuna,

ofertando soluciones integrales de manera competitiva.

Para esto es necesario ser una compañía enfocada al servicio al cliente,

ofreciendo productos que satisfagan las distintas necesidades de estos,

generen rentabilidad para la ".pr"r" 
y que a su vez esta represente de

una manera sostenible la franquicia de MOVISTAR, así como los

productos que éste comercializa.

Para lograr los objetivos se requieren de 2 estrategias básicas:

r Estrategia para venta de locutorios nuevos.

r Estrategia para distribución de nuevos productos y red integrada

ALOMIL.
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ESTRATEGIAS DE VENTA§ Y COMERCIALIZACIÓN DE

NUEVOS LOCALES

La estrategia que ha implementado la compafila es la de promocionar y

vender ubicándose en zonas aledañas o en zonas periféricas,

especialmente donde aún no se encuentran ubicados locutorios de la

competencia asl también donde la penetración de la telefonía celular no

es alta; y la forma de que sus vendedores lo logren es haciendo un

esfuerzo de ventas mediante la venta de "PUERTA A PUERTA".

Además de esüi estrategia, también pública anuncios en los principales

diarios del país, sumándose a esto un personal capaz que puede receptar

las llamadas de los clientes y proveerles de la información que requiera el

cliente.

A partir de que se publican estos anuncios se organizan reuniones y

eventos en la Compañía o en distintos hoteles si es fuera de la ciudad

para los potenciales clientes que puedan en ese momento captar la

compañía.

A diferencia de la competencia que realiza ventas dentro de la ciudad en

zonas céntricas y muy pobladas lo que en el largo plazo significaría un

aumento de la competencia por ser zonas altamente atractivas para poner

un negocio de locutorios; lo que traería como consecuencia que

disminuya las ventas para los competidores de tales lugares. En cambio la

compañía Ofitel mantiene su filosofia de llegar a los "nichos de

mercado" donde la competencia aún no ha llegado y no desea ingresar.
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Manteniendo está estrategia se ha considerado una meta propuesta de 200

locutorios aproximadamente para este año esperando llegar a tener 460

locutorios instalados y funcionando.

Los niveles de venta son como sigue:

TABLA 2.7 (en la siguiente página)



CANTIDAD DE LOCUTORIOS PROYECIADOS A VENDER

GUAYAQUIL ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JI.II{IO JTJLIO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC.

v-1 0 5 2 5 5 5 4

v-2 0 I 3 3 2 I J 3 3 4 2

v-3 0 1 J 3 2 1 3 3 J 5 4 2

T/GQrrrl, 0 4 1l ll é 4 1l t4 8

CL]ENCA ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JTJMO JULIO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC.

v-1 3 3 3 J 2 4 4 4 2 10 2

T/CUENCA 3 3 3 3 't 4 4 4 1 10 8 ,

QUITO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUMO JULIO AGOSTO SEPT. OCT. NOV. DIC.

) 3 3 3 J 4 4 2 5 6 2

T/QUITO 3 3 3 3 3 4 4 7 5 6 )

6 10 t7 t7 11 t2 18 t5 35 28 t2 200

Elaborado:Los Autores. TOTAL GENERAL: 200 LOCWORIOS I/ENDIDOS EN 3 ZONAS GEOGRAFICAS

2 5 ) 10 6

5
1

11 11 20

8

v-1 3

3

TOTAL 19
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Para esto se hará un esfuerzo comercial de forma mensual, además de

incentivar a los vendedores de las tres zonas que la compañía ya está

explotando como son Guayaquil, Quito y Cuenca. Se enviará a los

vendedores o ejecutivos de ventas para que hagan visitas "puerta a

puerta" en zonas como Ibarra, Esmeraldas, Loja, Latacunga, Ambato, El

Oriente y otras zonas. También se harán eventos y publicaciones en los

principales diarios de cada ciudad e¡r nrención con el propósito de que los

clientes interesados en adquirir la franquicia de los locutorios Ofitel

puedan informarse de la mejor manera posible.

Ante esto se dispondrán de tres grupos de ventas principales: en la ciudad

de Guayaquil (3 vendedores), un grupo en Quito y otro en cuenca los

cuales tendrán cada uno a un vendedor principal y sus respectivos

freelance, todos ellos coordinados con un Jefe de venta a nivel nacional.

El Departamento de Ventas mantiene los siguientes gastos que son

necesarios para cumplir las operaciones normales y los objetivos

propuestos
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TABLA 2.8

JEFE DE VENTAS 1000

QUITO

JETL, 800

ASISTENTE 200

ARRIENDO 200

RASICOS 200

oTROS 200

TOTAL QUITO r600

CUENCA

OT-ICINA 200

BASICOS 150

TOTAL 350

GUAYAQUIL

v-l 150

v-2

v-3 150

ASISTENTE 400

TOTAL 850

VARIOS

CONTRATACION

PERSONAL
300

TOTAL 300

COSTO TOTAL 3t 00

Fuente: Alomil.

150
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Estos datos serrin parte del presupuesto de gastos de venta, para cumplir

los objetivos se realizara el siguiente programa de ventas, promoción y

comercialización.

TABLA 2.9 ( en la siguiente página)



GASTOS POR SEMANA

202

2DA SEMANA LANZAMIENTO OzuENTE 300

300

ENERO

l28E

I ERA

SEMANA
EYENTO ABRIL rERA SEMANA AN[,NCIOS LATACLNGA 150

VIAIE A QUITO DIEGO 144 TOTAL 150

300

ANT]NCtOS LOJA 150 2DA SEMANA
LANZAMIENTO

LATACUNGA
300

TOTAL 594 TOTAL 300

2DA SEMANA LANZAMIENTO LOJA 300 MAYO I ERA SEMANA

VIAIE A QUITO DIECO 144 s00 TOTAL 200

CAPACITACION RR.HH

494

VENTAS LOJA 0

TOTAL 200

FEBRERO
IERA

SEMANA
ANUNCIOS ESMERALDAS 150 2DA SEM.{NA ANL]NCISO GALAPAGOS 150

l0t ¿ 120 VENTA GATAPAGOS 300

VIAJE PJ2 DIEGO 150 TOTAI 450

TOTAL 420 COSTO 2DO TRIMESTR"E I ¿lO0

2DA SEI\,IANA LANZAMIENTO ESMERALDAS

VIAJE QUITO DIEGO 144

COSTO

I 
4s0

I 
eNuNcro nn.mr.

I 
ANLNCTOS ORTETE 200

150
TOTAL

3ERA

SETTANA

I 
vrA,rE R/2 DrEGO 200

l.ruxto

l.*
I I 

vrAJE LOJA FA,EC

I 
3oo I cosTo 2Do TRIMESTR-E

I

1400

Irorn"
lrorAl i 

3oo
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TOTAL 444

3ERA

SEMANA
ANUNCIOS AMBATO 150

TOTAL 150

MARZO
IERA

SEMANA
LANZAMIENTO AMBATO 300

750 TOTAL 300

2DA SEMANA ANIJNCIOS RIOBAMBA 1_50

TOTAL 150

3ERA

SEMANA
LANzAI,ÍIENTO RIOBAMBA 300

TOTAL 300

COSTO lER TRIMESTRE 3052
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2DA

SEMANA

ANUNCIOS

GUAYAQUIL 500 OCTUBRE

rERA

SEMANA ANLfNCiOS FERIA 500

s00 500 10500 FERIADURÁN 10000

TOTAI

AGOSTO

lERA

SEMANA ANI.INCIOS IBARRA 150

TOTAL 150

300

TOTAL 300

SEPTIEMBRE

2DA

SEMANA

FERIA

500

500 TOTAL 500

3ER

1450

Elaborado: Los Autores
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Estos datos serán parte del presupuesto de Promoción y Publicidad

450

2DA |LANZAMIENTO
I

SEMANA IUARRA

IANUNCIoS

l*,'
COSTO

TRIMESTRE

COSTO 3ER

TRIMESTRE TOSOO

TOTAL DE PROMOCION DE

VENTAS 16402

I lrorAl
r0500
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Dado este programa y en base a el esquema de la organización, que nos

pennite atender de una manera ágil y oportuna a nivel nacional, a los

acfuales clientes así como a los clientes potenciales, se propone una

ampliación de la oferta de productos y servicios comercializados

OTECEL S.A., así es posible ampliar la gama de productos que se ofrece

mediante la red de locutorios de OFITEL, así tendríamos la oportunidad

de ofrecer:

PLANES TARIFADOS: telefonía pospago.

LISTO PACKS: teléfonos activado, nuevo, con garantía, con

saldo y listo para hablar.

TARIETAS PREGAGO: tarjetas prepago sean estas de telefonía

celular o de cabinas telefónicas públicas.

Para poder implementar esta línea de productos es necesario establecer 3

directrices basicas prira un funcionamiento óptimo y rentable, estas

directrices son:

READECUACION ORGANIZACIONAL Y ESTRUCTURA

COMERCIAL.

CAPACITACIÓN.

INTECRACION DE LA RED Y ASPECTOS COMERCIALES,

a

l.

2.

3.
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REDEFINICIÓN DEL ORGANIGRAMA ACTUAL.

A continuación se procede a plantear una readecuación en la estructura

comercial. que nos permita el fortalecimiento de dicha área, y al mismo

tiempo nos permita soportar una comercialización eficiente del portafolio

de productos y servicios de OTECEL S.A.

ESTRUCTURA COMERCIAL PLANTEADA..

GRAFICO 2.7

Fuente: Locales

DfRI]CTOR
COMERCIAL

SUPERVISOR DE
LOCAI-ES

VENDEDORES DE
LOCUTORIOS

LIDER DE PLAZALIDER DE PT,AZA .

LOCAI-ES LOCALESLOCALES

LIDER DE PTáZA
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SUPERVISOR COMERCIAL DE LOCALES

OBJETIVO

Representar la buena imagen de Ia empresa frente al usuario minorista y

líderes de cada plaza y, coordinar la comunicación de ida y vuelta con los

miembros de la organización con el fin de promover el buen

desenvolvimiento de las relaciones y efectividad de las obligaciones

reciprocas entre las partes. Todo esto con la finalidad de mantener y

elevar nuestro nivel de ventas y prestigio.

o Promover a que la red produzca más minutos.

o Relacionar al minorista a través de la coordinación con el Departamento

Técnico, Cobranzas y Servicio ál Cliente, con la finalidad de satisfacerlo

en sus necesidades e inquietudes.

o Capacitar a los líderes o representantes comerciales en cada una de las

plazas.

¡ Coordinar la correspondencia y comunicaciones de Venta o desarrollo

con los líderes.

e Coordinar las relaciones de requerimientos a MOVISTAR en cada una de

las Plazas fuera de Guayaquil.

FUNCIÓN BASICA
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LIDER O REPRESENTANTE COMERCIAL

OBJETIVO

Ser un punto fijo de referencia de la prestación de servicios de ALOMIL

S.A. por Venta de locutorios, producción de minutos y/o por venta de

todos los productos autorizados por OTECEL S.A.

FIJNCION BASICA

Receptor y canalizador de novedades al supervisor comercial de

inquietudes planeadas por los minoristas.

Coordinar el proceso de admisión de nuevos minoristas desde la solicitud

hasta su implementación y puesta en marcha.

Distribuir el material promocional provisto por ALOMIL S.A., a los

minoristas.
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JEFE DE PRODUCTOS

Pla¡rihcar, coordinar, controlar, promover, incentivar, direccionar y re-

direccionar las ventas y el incremento de las ventas de los productos que

se ofrezcan mediante la red, así también como investigar, planificar,

coordinar, controlar, promover e incentivar la implementación de

negocios y nuevos negocios de telecomunicaciones en la empresa de tal

forma que se generen rentabilidad atractiva para la compañía.

o Coordinar con el Supervisor Comercial sobre los planes de desarrollo de

la zona en cuanto a la venta de locutorios, minutos y todos los productos

que promueva ALOMIL S.A.

r Promover a que la red venda los demás productos que ofrezca ALOMIL

§.A.

o Capacitar a los líderes o representantes comerciales en cada una de las

plazas.

¡ Coordinar las relaciones de requerimientos a MOVISTAR en cada una de

las Plazas fuera de Cuayaquil.

OBJETIVO

FUNCION BASICA
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RED DE VENTAS INTEGRADA DE ALOMIL S.A. Y

ASPECTOS COMERCIALES

OBJETIVO

Organizar de manera consistente a la fuerza de ventas con la finalidad de

consolidar su función y potenciar nuestra presencia, imagen, penetración

e ingresos, a través del portafolio de productos ofertados por OTECEL

S.A.

NOCIÓN DE LA ORGANIZACIÓN

La RED DE VENTAS INTEGRADA ALOMIL, es una organización

creada por ALOMIL S.A. para promover y desarrollar la venta de

productos de telecomunicaciones provistos por OTECEL S.A. y sus

empresas filiales.

La RED DE VENTAS INTEGRADA ALOMIL está regentada por el

Director Comercial, quien encamina al equipo hacia los objetivos

planteados, a través de los Vendedores de Locutorios, Supervisores

Comerciales y Vendedores de Productos.
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Los Vendedores de Locutorios implementan el plan o metas de venta

provista por el Director Comercial y están sujetos a la coordinación del

mismo -trabajando de manera integrada y estructurada.

Los supervisores comerciales seriín quienes bajo las políticas, norrnas y

procedimientos de ia empresa y bajo la dependencia directa del Director

Cornercial se cncargarán dc coordirrar lir rcprcsc¡rtación comercial.

técnica y administrativa de ALOMIL S.A. frente a los minoristas y a
través de los Líderes o Representantes Comerciales establecidos en cada

una de las plazas en donde se cuenten con el establecimiento de Puntos

de Venta o Locutorios.

EI Jefe de Productos será quien se encarga de impulsar e implementar la

logística para la Venta de Productos específicos, bajo la planeación y

programación de la Dirección Comercial. Este también realizara

investigaciones y la planificacién para potenciar nuevos productos dentro

de la red.

PROYECCIÓN DE VENTAS.-

Sobre la base de la experiencia adquirida en el negocio de los locutorios

y basándonos en datos obtenidos de otras distribuidoras, se ha procedido

a establecer la siguiente proyección de ventas, misma que es consistente

y realizable, así tenemos:



213

PROYECCIÓN DE VENTAS ALOMIL.CANAL LOCUTORIOS

TABLA 2.IO

Fuente: Alomil.

Ya se ha considerado la comisión que recibirá cada local, por lo que los

datos presentados corresponden tan solo a lo que recibirá ALOMIL, por

concepto de ventas.

Como se puede apreciar, en el ESCENARIO #1, la proyeccién de

ventas sería de 4900 líneas telefónicas. - promedio mensual -

PRODUCTO

COMISION

UNITARIA

PARA EL

LOCAL

Unidades por

Locutorio

ESCENARIO

#t

ESCENARIO

350 locales 450 locales

Planes

Tarifados

22
2 700 900

Líneas

Prepago

2
r0 3500 4500

Listo Packs 5 2 700 900

TP-IO 0.25 48 16800 21600

^rP-2 0.05 120 42000 54000

TPP-2 0.05 24 8400 10800

TPP-3 0.075 24 8400 10800

TPP-5 0. 125 24 8400 10800
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Se han considerado los precios de venta a distribuidores (15% de

descuento en las tarjetas y precios ponderados de teléfonos celulares).

Considerando a todas las invérsiones necesarias para establecer este

negocio, los cuales incluyen salarios, inversión en activos y promoción,

tenemos:

TABLA 2.II

INVENTARIOS 147238

GASTOS OPERATIVOS 4600

ACTIVOS NECESARIOS 5000

PUBLICIDAD 5000

TOTAL 161838

Iiuente: I-os Autores.

Por otra parte en el ESCENARIO #2, con el crecimiento proyectado en

la red de Locutorios, y manteniendo los mismos promedios de ventas

proyectadas. se podría obtener 6300 nuevas líneas telefónicas. -

promedio mensual -

Se ha considerado una inversión de 147.238 dólares, que corresponden a

las ventas esperadas de la primera quincena del mes l, en mercaderia

para toda la red. Esta mercadería será entregada según las necesidades de

los locales y así mismo la empresa cada quincena establecerá una compra

en base a los pedidos que estos mismos requieran, por lo que a partir de

la segunda compra todas las compras serán hechas bajo pedido, lo que

permitirá tener inventarios cero.
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Este proyecto será analizado en su rentabilidad y tiempo de recuperación

de las inversiones

Importante red de comercialización desplegada por todo el país, por

medio de los locutorios.

Capacidad de inversión y apoyo de estos en la gestión de nuevos

proyectos que generen rentabilidad.

Amplia capacidad comercial y fuerte participación de mercado dentro del

sector.

Experiencia en el negocio de las telecomunicaciones y excelente relación

con operadores MOVISTAR.

Imagen sólida en el mercado.

FORTALEZAS TECNICAS.-

a

a

a Se cuenta con un departamento técnico, mismo que brindará los

respectivos soportes, servicios y demás requerimientos orientados a

satisfacer las necesidades de cada uno de los clientes.

A los técnicos se los potenci alizará, con la finalidad de convertirlos en

pequeños empresarios que den servicios de mantenimiento y

reparación a los clientes, tanto preventivo como correctivo, en

di ferentes zonas establecidas.

a

FORTALEZAS COMERCIALES
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FORTALEZAS ADMINISTRATIVAS. CONTABLE Y DE

AUDITOÚA.-

La experiencia adquirida en el negocio de los locutorios y nuestros

deseos de maximizar la productividad de los canales de distribución, nos

han direccionado a colocar mayor énfasis en los siguientes aspectos:

l. Servicio técnico y configuración técnica del servicio.

2. Servicio al cliente. (admisión)

3. Administración de información. (base de datos)

4. Cobranza. (proceso)

5. Desarrollo de procesos operativos. (logísticos)

a

a

Capacidad de inversión amplia, lo cual permitiría mantener un sistema

de inversión sustentable.

Conscientes de la importancia que en este tipo de negocios tiene la

administración prolija y eñciente de los diferentes valores que se

cobran así como de aquellos que se adeudan, producto de la operativa

propia del negocio, se cuenta actualmente con un departamento

contable y de auditoria bien estructurado, el mismo que garantiza un

manejo eficiente en forma diaria y de manera consistente.

La activación tanto de planes como de tarjetas prepagos, así como la

venta de productos adicionales propios de este negocio demandan el

establecimiento de un departamento de contraloría que en forma

constante verifique, controle y audite los diferentes movimientos

a
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generados en el negocio, para de esta manera garantizar a todas las

partes el cumplimiento de tanto de los haberes como la eficiente

cobranza de las deudas generadas.

Se constituye en una fortaleza de nuestra empresa el integrar un

equipo que se especialice en esta área para de esta manera desarrollar

un negocio próspero y consistente en el transcurso del tiempo entre

ambas partes.

Contamos con un sistema integral de comunicación, que nos pennite

administrar, una información consistente, sobre nuestra red; y por

¡nedio de difbrentes análisis de la información procesada, lograr

potencializar la productividad de la misma.

2.6.4. PUBLICTDAD Y PROMOCIÓN

Para esto es necesario establecer una serie de estrategias y planes de

acciones, éstas son:

IMAGEN:

o Afiches publicitarios e informativos en paredes del

las cabinas.

r Cuadros con la información de la empresa.

¡ Material publicitario como volantes.

. Muñecos inflables.

local o dentro de
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a Material P.O.P e imagen: colocación de logos, pintura y banners con

material referente a la empresa, misión, visión, objetivos y números

de contactos con servicio al cliente.

PROMOCIONES:

C)bjctivo:

Aumentar el nivel de productividad y el consumo promedio por clientes.

PLAN DE PUNTOS:

Marzo - Abril: "Gana con Ofitel"

Acumula tus puntos y gánate premios. Observar tabla de premios.

,,\cumula puntos y gana premios. Los puntos están en relación que la

factura de llamadas. por cada i,ti.stl se valoriz.a a i punto. se lomarán ett

cuenta premios como llaveros, lapicerc;. plun:as. iiblctir:es. acccsorios de

celulares, radios l'.lvl, bolsos deportivos, carnisetas. gorras entre otros

premios.

Julio, agosto, septiembrc:

Regresa la promoción "GANA CON OFITEL" Acumula tus puntos y

gánate premios.
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Incentivos para los negocios:

Se propondrá un incentivo mensual de 800 dólares, no acumulables para

los locales de mayor desempeño, crecimiento y esfuerzo.

PROMOCIONES ESPECIALES PARA FECHAS ESPECIALES:

Febrero: "Ofitel de Corazón".

Por el Día San Valentín por cada $2 dólares en llamadas se obsequia un

detalle (tarjeta de amor o amistad) y por cada $5 dólares un peluche. Se

llevará el detalle de las llamadas en las facturas y al completar los valores

antes mencionados se le obsequiará el regalo correspondiente al valor

acumulado. La promoción regirá del I al l5 de Febrero.

Mayo: ttCurazao llama a mamát'. Obséquiale a mamá un crucero a

Curazao con todo incluido, en un inolvidable crucero para 2 personas.

Sorteo de 3 viajes para 2 personas, el sorteo es para todos los locutorios

del país.

Junio: "Cine para papá". Regálale a papá su cine en casa, se sortearan

l0 cine en casa a nivel nacional.

Lilciembre: "Regálate un negocio": Papa Noel llega a Ofitel y te regala

i locutorios en un sorteo a nivel nacional.



PLAN DE ACCION

PLAN DE ACCTÓN # I: Redfueño de

imsgen Alomil-Ofitel

Redisello de logo

Elaborar Briefde la

marca y se diseña

piezas graficas

en conjunto con la

agencia de

publicidad y

freelance

DIR

COMERCIAL

lr-El¡bor¡r uns

imagen

empresarial

modrrna y

funcional

z,-Aum€ntsr la

productividad

promedio de

nucstroi locslcs

3,-Aumelll¡r

los nivcles

técnicos y de

serv¡cio d€

nrlestro

personal

4,-Aumentar el

nivel de

s¡lisf¡cclón de

nuestroa'

clienles

internos y

erlernos

Diseño de lmagen olicial (papcleria,

sobres, eslandartes, Etc)

Cuiarse por diseño

final del logo

DIR

COMERCIAL

DTR

COMERCIAL

PLAN DE ACCIÓN # 2: Desarrollo de

plan promocional de Alomil

Lectura de análisis

de competencia,

Análisis ds información intemay externa inv€stigación de

campo, información

intema Etc,

DIR

COMERCIAL

Diseño de plan Promocional 2005

Trabajos, lluvias de

ideas y análisis

objetivo de la

información

DIR

COMERCIAL

.,EFE DE

PRODUCTO

Puesta en marcha de plan

Determinación

obietiva de

prior¡dades

DIR

COMERCIAL

JEFE DE

PRODUCTO

PLAN DE ACC¡ÓN # 3: Relaciones

Públicss y servlclo al cliente

Diseño del plan/programa/cronograma de

relaciones publicas: seminarios, eventos y

reuniones

Mante ner un

coDstante feed back

coo el cliente

D¡R

COME,RC¡AL

Diseño del plan/programa/cronograma

RESPONSAB

LE

220

OBJETTVO

Elaboración de material y papelerla

ESTRATEG lAS

Selección de

imprenta efic¡ente
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Fuenle: Los Autores

PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Se tiene establecido realiz.ar eventos para el sorteo de cada

promoción, según sea necesario. En estos sorteos se invitara a

grupos de clientes representativos, directivos de OTECEL y la
prensa.

Se tiene establecido realizar I evento de integración entre los

clientes de la empresa y los empleados de la compañía

Se tienen establecido ¡ealizar I evento (navidad) para integración

de la compañía.

a

t

reunrolle.§

Programas y cronogramas de eventos

Obtener

información de

carácter secundaria

Cot¡zaciones y lugar de evento
Formar comité de

eventos

DIR

COMERCIAL

JEFE DE

PRODUCTO

Elaboración de presupucstos

DIR

COMERCIAL

.IEFE DE

PRODUCTO

Ejecución de plan de relaciones

publicas

D¡R

COMERCIAL

.IOFE DE

PRODUCTO



222

Se tiene previsto mantener los siguientes gastos:

Eventos para los sorteos: 1500 dólares entre todos los eventos

Evento l:7500 dólares.

Evento 2:2500 dólares.

TOTAL: 11500 dólares.

Publicidad de las Promociones

Se destinarán $5000 dólares que serán utilizados para promover

información de las promociones que se irán a desarrollar en meses

específicos.

Los meses serán:

o Quincena de Enero : "Ofitel de Corazón" durará hasta el día de San

Valentín.

r Quincena de Febrero : "Gana con Ofitel" durará hasta mediados de

Abril.

o Quincena de Abril : "Curazao llama a mamá" durará hasta el día de la

madre.

r Quincena de Mayo : "Cine para papá" durará hasta el dia del padre.

¡ Cuarto Domingo de Junio : "Gana con Ofitel" durará hasta fines de

Septiembre.

o Primera semana de Octubre : "Regálate un negocio".



223

El presupuesto anual asignado para publicidad es de S86.502, el cual será

destinado a los distintos programas de imagen y promoción. Esta

asignación será de la siguiente:

TABLA 2.T3

Fuente: Los Aulores.

El presupuesto será revisado de forma anual y en base a los objetivos

propuestos.

IIT J BRO

PLAN DE IMAGI,N

PORCI]N'f A.II] DoI,ARIIS

0,1 4 7000

PLAN DE PUNTOS 0,24 r4000

OFITEL CON CORAZON 0,09 5000

VIAJE A CURAZAO 0,09 5000

CINE EN CASA 0,07 4000

0,25 t 4000

INCENTIVOS PARA LOCALES 0,1 I 9(ú0

PUBLICIDAD VEN'TAS DE NUE,VOS LOCALES 16402

EVENTOS
,fOTAL

I 86502

PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

RECALATE UN NEGOCIO

I 1500
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Uno de los principales objetivos de la mercadotecnia, es también crear

una interacción arrnoniosa entre todas las funciones y departamentos de

la compañía para lograr objetivos generales.

Es de vital importancia una armoniosa relación entre departamentos, ya

que cada función del negocio ejerce una influencia potencial sobre la

satisfacción del cliente, por la tanto es necesario trabajar en conjunto para

satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros clientes Para esto se

tomaran las siguientes medidas:

¡ Auspiciar seminarios conjuntos para estimular el trabajo en grupo.

¡ Trabajo entre grupos multidisciplinarios.

¡ Participación de los departamentos en los procesos y procedimientos de

otros departamentos cuando existen interrelación entre estos y comité

ínter-departamentales, p"r.onui de enlace y métodos analíticos para

determinar el curso de acción que genere más utilidades.

. Capacitación técnica sobre las labores y funciones de otros

departamentos, para cada área.

. Reglas, políticas, procedimientos, funciones, norrnas y tareas claras,

mediante manuales de procedimientos.

o Implementar un sistema de comunicación de intereses y solución de

conflictos orientado al cliente y los objetivos de la empresa.

2.6.5. MARKETINGINTERNO



Para esto se crea una misión interna:

Ser una empresa sólida y rentable en la que todas sus areas cumplan

parámetros de excelencia en el trato a los clientes intemos y extemos de

la organización, teniendo nivel de clase internacional.

Para esto se siguen los siguientes valores

l. Formalidad.

2. Disciplina.

3. Puntualidad.

4. Ética.

5. Respeto.

6. Amabilidad.

Consideramos el Marketing intemo como el conjunto de técnicas que

permitan VENDER la idea de empresa, con sus objetivos, estrategias,

estructuras, dirigentes y demás colnponentes a un MERCADO

conformado por los trabajadores (CLIENTES INTERNOS) que

desarrollan su actividad en ella con el objetivo último de incrementar su

compromiso y motivación y como consecuencia directa su

productividad.

L Nuestro empleado es el cliente intemo, a el es quien tenemos que

venderle la idea de empresa.

2. Lo que vendemos, es la empresa como una serie de características

finales: mejores condiciones laborales, mayor participación por parte

'))<



226

de los departamentos, mejor clima laboral, mayor integración,

compromiso y motivación, mayor productividad, etc.

3. Para vender la empresa necesitamos de alguna herramienta, en este

caso será el plan de comunicación interna en sus versiones

descendentes para transmitir las políticas, los objetivos y acciones, es

decir vender la idea de empresa y ascendente para conocer la opinión

del rnercado interno.

4. La fuerza de venta la conforman los directivos y mandos de la

empresa, cuyo papel es fundamental en el plan de marketing interno.

En otras palabras cada lider departamental tienen como rirea asignada

de ventas su propio departamento donde cumple con la función de un

vendedor normal y el gerente de ventas es el gerente general.

5. El fin último u objetivo final que se pretende alcanzar es el de la

motivación y compromiso global y como consecuencia directa la

productividad.

OBJETIVO GENERAL

AUMENTAR LA MOTIVACIÓN Y EL COMPROMISO DE LOS

EMPLEADOS DE LA EMPRESA, 'TRANSMITIR LA IDEA DE

COMPAÑÍA QUE QUEREMOS VENDER Y COMO

CONSECUENCIA DIRECTA AUMENTAR LA PRODUCTIVIDAD
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

a Conocer la situación actual del mercado interno (expectativas,

satisfacción laboral motivaciones, aspiraciones, y percepciones de la

empresa) entrevistando al l00Yo de los trabajadores y recibir un

feedback en un plazo de 2 semanas iniciado el plan.

Defi nir la estructura organizacional, las i nteracciones departamentales

y los clientes internos en el l00oá de los puestos en un plazo de 2

meses de iniciado el plan.

Definir y comunicar los compromisos empresariales en el inicio del

plan

a

t

Para llegar a cumplir a cabalidad estas metas se seguirán

estrategias:

estas

1. TRATAR BIEN A LA GENTE. BUSCAR UN TRATO

a

SINCERO. DE LEALDAD Y COMPROMISO

Establecer compromisos con el personal para el buen trato con los

clientes

Establecer compromisos entre la gerencia-los jefe departamentales-los

empleados para un buen trato entre ellos

Establecer un compromiso con los franquiciados para un buen trato

entre los franquiciados y sus empleados

a

a
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Capacitar constantemente (boletines y capacitación verbal) a los

empleados de los locales para un buen trato con los clientes

consumidores

Inculcar que la tarea principal de los empleados es servir a los

clientes y que los empleados, son la clave de todo el sistema.

2. SUPERVI§ION PERIODICA DE LA CALIDAD DE LOS

SERVICIOS

ANÁLISIS DE LA POSICIÓN RELATIVA: analiza el modo en que

la empresa se desempeña con respecto a otras organizaciones

(competidoras y no competidoras) de modo en que se pueda igualar o

superar los procesos de trabajo de otras empresas.

DISCUSIÓN INTENSIVA DE IDEAS: generar ideas y recibir aportes

de ideas de todos los miembros de organización y los grupos de

trabaj o

DIAGRAMAS DE CAUSAS Y EFECTOS: útil para analizar la

interacción de variables y los efectos que pueden imponerse

HOJAS DE CONTROL: registro de frecuencia de diferentes eventos,

con el fin de analizar los procesos

DIAGRAMAS DE CONTROL: análisis de estadístico para

determinar si un proceso esta o no fuera de control

ANÁLISIS COSTO-BENEFICIO: determinar los costos y beneficios

de un mejoramiento para ver si realmente vale la pena

a

a

a

a
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ANÁLISIS DE LoS CAMPoS DE FUERZAS: comprender las

barreras que impiden el cambio y las acciones que por el contrario

promueven el cambio, para analizar el proceso actual y proponer un

proceso mejorado.

ENTREVISTAS, GRUPOS FOCALES Y ENCUESTAS: recolectar

información sobre los clientes, sobre sus expectativas y las

percepciones actuales, las ideas de mejoramiento, las reacciones, las

relaciones, las tendencias ocultas, ideas, sugerencias o información

variada.

GRÁFICO SECUENCIAL: descubrir los inconvenientes en los

procesos actuales

GRÁFICOS DE PARETO: para definir y priorizar los problemas

importantes que pueden existir en los procesos actuales.

ANÁLISIS DE DISPERSION: se examina que sucede con una

variable cuando cambia otra.

MATRIZ DE ESTÁNDARES: definir est¡indares para los

protagonistas individuales en cada proceso

PONERSE EN EL LUGAR DE LOS CLIENTES.

3. SEGUIMIENTO CO O. BUSOUEDA DE

NECESIDADES Y DE NUEVAS FORMAS DE MEJORAR

o Mejorar continuamente procedimientos en busca de facilitar el

servicio al cliente (entender y rnejorar continuamente

procedimientos)



4. COORDINACIÓN ENTR.E, DEPARTAMENTOS Y BUEN

a

AMBTENTE LABORAL

Mantener información actualizada sobre cada departamento,

ofrecer capacitaciones y respetar las funciones de otras áreas.

Realizar encuentros sociales de forma periódica como reuniones al

aire libre, fiestas o eventos.

Establecer como política empresarial el buen trato al empleado y

los compañeros.

Establecer como política empresarial el trabajo el equipo y la

cooperación.

a

o

a

Además de esto es necesario ejecutar los siguientes planes de acción:

TABLA 2.I4

PLAN DE ACCIÓN # 1: Análisis de mercado social interno

Definición de misión, visión, valores y filosofias corporativas.

Diseño de encuesta socio-laboral para empleados

Presentación a los trabajadores de los objetivos de la empresa y presentación

de encuesta

Plan de integración social comenzando por la celebración de los cumpleaños

del mes, todos los meses asignación de comité festivo. Y entrega de los

ALOMIL AWARS (Premios Alomil)

Recolección de encuesta y tabulación

Presentación de resultados y análisis de requerimientos internos.

Atención a requerim¡entos inmediatos de la estructura organizativa

230
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PLAN DE ACCIÓN NO.2 PLAN DE COMUNICACIÓN INTERNA

Diseño y definición de imagen corporativa

Contratar diseñador propio

Inducción y colocación operativa de Diseñador

Diseño de imagen

Colocación de señalética e irnagen interna, comr¡nicando la idea de

compañía: VENDER IDENTIDAD CORPORATIVA, FORMALIDAD,

CONFIENCIALIDAD

Diseño y aprobación de formatos y leyendas de comunicación intema

Elaboración y aprobación de presupuestos

Fabricación y colocación de la imagen

Diseño de uniformes y credenciales

Elaboración de libretos de servicio al cliente. Para todo el personal.

Seminario de capacitación en el servicio al cliente (Todo el personal pero

por etapas)

Entrega de uniformes y credenciales

Campaña "El servicio al cliente interno"

VENDER PUNTUALIDAD, ÓPTIMO FLUJO DE INFORMACIÓN Y

FORMALIDAD

Determinación de los clientes internos en cada puesto de la organización

Elaboración e impresión de compromisos en función de la idea de compañía

Ceremonia de presentación de los clientes internos, reforzar la idea de

compañía y formalización de los compromisos (planeación por objetivos
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Fuenle: Los Autores

Estas estrategias tendrán un control periódico, de forma semestral y se

plantearan programas anuales para el mejoramiento del ambiente

empresarial.

individual) por escrito

Diseño de plan de premiación para la planeación estratégica por objetivos

organizacional, departamental e individual en función de los resultados de la

investi gación realizada

Establecimiento de plan de retroalimentación individual (el trabajador es

evaluado por su cliente intemo y en función del nivel de satisfacción

alcanzado recibe una re¡nuneración variable o un beneficio tangible en

función del plan de premiación.

PLAN DE ACCIÓN NO.3 PLAN DE ME.IORAMIENTO CONTINUO

(PMC) AHORRO DE COSTOS Y MAYOR PRODUCTTVTDAD

Diseño de plan de mejoramiento continuo en función de la información y

objetivos estratégicos intemos

Determinación de los indicadores de gestión departamentales

Implementación

Control
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CAPITULO 3

3. VALORACION FINANCIERA DEL

NEGOCIO

ESTADO DE RESULTADOS Y BALANCES

Cuadros de Estados de Resultados y Balances del año 2004 en

las siguientes Páginas (Cuadro 3.1 y Cuadro 3.2)



BALANCE FINAL
31 DE DICIEMBRE DEL 2OO4

EIVPRESA ALOMIL

ACTIVOS PASTVOS

ACTIVOS CORRIENTES PAS¡VO§ CORRIENTES

CAJA OFICINA 584 DOCUMENfOS POR PAGAR 78m
CUENTA CORRIENÍE Ut¡ICA 91.810 CUENTAS POR PAGAR 85m
BANCOS 1 88 790 PORCION PRESfAMOS POR PAGAR A CORTO PI,,AZO 11 700
BANCOS 2 8,{3]tr' AIIIORTIZACION DE DEUDA -4 875
DEPOSITOS A CORTO PI¡ZO 15.000 TOTAL DE ACTIVOS CORRIENTES 23 125
DOCUMENTOS POR COERAR ¿ 500
CUENTAS POR COARAR 9 800 PASIVOS DE LARGO PLAZO
PROVISION PARA INCOBRASLES 490 PRESTAMOS POR PAGAR A LARGO PLAZO 23 100
INVENTARIOS DE EOUIPOS PARA LA VENTA E ]NSfALACION 12.850
INVENTARIOS PARA CONSU¡/lO iNTERNO 1.400 TOTAL OE PASIVOS 46.525

TOfAL OE ACfIVOS CORRIENÍES 309.554 PATRIMONIOS

ACTIVOS FIJOS CAPIfAL CONTABLE Y UTILIDADES ACUMULADAS 492.276

MUEBLES Y ENSERES I 375
OEPRECIACIOPN ACUMUI.AOA i¡UEBLES Y ENSERES -1.875
EOUIPOS DE COMPUTACION Y OFICINA 16.900

DEPRECIACION ACUMULAOA EOUIPOS DE COI\,IPUTACION Y OF
VEHICULOS 9 800
OEPRECIACION ACU¡,IULADA VEHICULOS -1 960
LINEAS, REDES E INSTALACIONES 2.600
DEPRECIACION ACUMULAOA LINEA, REOES E INSTALACIONES
EDIFICIOS 1¿A 350

TOfAL OE ACfIVOS FIJOS 175.137

ACTIVOS DIFERIOOS \
OEPOSITOS DE ARRIENOOS 1.500

CARGOS DIFERIDOS( GASTOS PREOPERATIVOS Y DERECHO DI 65 000
AMORTIZACION DE CARGOS DIFERIOOS ,13.0@

TOTAL OE ACTiVOS DIFERIDOS 53.500

TÓTAL DE ACfIVOS 538.801 fOTAL PASIVOS Y PAfRIMONIO 538.801
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ESTADO DE RESULTADOS
3I DE DICIEMBRE DEL 2OO4

EMPRESA ALOMIL

cor{cEPro coNcEPto fOTAL
INGRESOS OPERACIONALES EGRESOS OPERACIONALES

VENTA OE FRANOUICIAS GASf OS ADMINISTRATIVOS

CANTIDAD DE LOCUTORIOS VENOIOOS 115
VALOR COBRADO POR FNANOUICIA 1.250 suEroos 160 030
INGRESO ERUTO OE FRANOUICICAS 12.000
MENOS IVA COERADO ATIMEÑTACION 18.671

COBRANZA MENSUAL VENfAS ANIES DE OIC 203 14.¡t30 aENEFtCTOS rESS 17.3t I
COBRANZAMENSUAI VENTAS DESDE OIC 2OO3 05.09,t SUMINISTROS L¡t30
INGRESO TOTAL FRANOUICIAS MANIENIMIENTO 3.74

OEPRECIACION 0 051

VEÑÍA OE SO¡ÍWARE AüORTIZACION 6 650
CANIIOAD OE LOCUIORIOS VENDIOOS 'l¡19 SERVtCtOS BASTCOS 37.282
VALOR COBRAOO POR SOFIWARE 1.250 GASTOS VARIOS

MENO§ IVA COERADO TOIAL GAS'OS AOMINISTRAT¡VOS
COERAN¿A MENSUAT VENTA§ ANÍES OE DIC 203 55.1l0
COBRANZA MENSUAI VENTAS OESDE D¡C 2OO3 65.0S.1 GASfOS DE VE¡/TAS
INGRESO IOTAL SOfIWARE

SUETOOS 42.100
vEi¡TA DE I¡IINUTOS PUBLICIDAD ¡?.300
INGRESO PROMEDIO OIAAIO X LOCAL 135 3 600

INGRESO TOÍAL POR MINUTOS MOVILIZACION 7.000

MENOS IMPUESIOS (vArlcE) 80NOS E |NCENflVOS 22.9S8
PROOUCCION ÑEfA OE MINUIOS 6.552.414 SUMINISTROS 1 ¡30
MENOS COMISION SRUTA MINORIST ARRIENOOS 2,¡00
MENOS COMISION BRUTA MAYORI§TA coMtstoNEs 34 170

MENOS IVA COARAOO MAYORISTA SERVTCTOS BASICOS 38.¡61
MAS IVA REIENIDO OTECEL .220_i6t GASTOS VARIOS 2 ?24

MENOS RETENCION I% OTEC:L 65.5?4
MAS BETENCION I% DE OTECEL 26.210 TOTAL OE GASIOS VENÍA§ tt6.BE'
PAGO i¡ETOA OTECEL

fOTAL DE GASIOS OPERATIVOS ¡t65.965

PAGO A TIINORI§TAS

COMISION BRUIA GASTOS FINANCIEROS

MENOS IVA RETENIOO A MINORISTAS 111.4A7 INTEBESES POR DEUDA 960

MENOS RETENCION 8% PERSONAS NA]URALES 109.035
MENOS REfENCION I% PERSONAS JURIDICAS -7.3,{3 IOTAI DE OTROS EGRESOS 960

PAGO NEfOA MIIIORISTAS
¡OIAL DE EGRESOS 4!!,C2!

PAGOS AL SAI
PAGO RETENCIONES ISLR 18 r.902 UIILIDAOES ANTES OE IMPUESTO§ 619 132

PAGO RE]ENCIONES IVA MINOR¡STAS 11/t.487

PAGO NETO AL SRI 296.389 IMPUESTOS SOBRE LA RENIA t 5a 783

INGRESO NETO VENTA OE MINUTOS 6óf.t2e 09 852

INGRESOS OPERATIVO§ NE¡OS 1.08,t.t07 UTILIOAOES A NEPARTIR 39,1.607

OTROS INGRESOS REPARTIC¡PACION OE UIILIDAOES r57.679
INGRESOS FINAÑCIEROS 1.200

TOfAL DE INGRESOS ! oa6 057 UfILIDAOES NEfAS 236.818
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PR.ESUPUESTOS Y PROYECCTONES

El Cuadro 3.3, Cuadro 3.4 y Cuadro 3.5 están en la

siguientes páginas.
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BALANCE FINAL
31 DE DICIEMBRE DEL 2OO5

EMPRESA ALOMIL

ACfrvos

CAJA OFICINA
CUENTA CORRIENTE UNICA
aANCOS 1

aANCOS 2 ,6 199

DEPOSITOS A CORfO PLAZO 6.»2
DOCUMENTOS POR COBRAR
CUENTAS POR COBRAR

12 721PROVIS¡OT{ PARA INCOBRABLES
INVENTAR¡OS DE EOUIPOS PARA LA VENTA E INSfALACION
INVENTARIOS PARA CONSUMO INTERÑO 't8.9(l
INVERSON EI{ OfRAS EMPRESAS
TOTAL DE ACTIVOS CORRIENfES

Acftvos FrJos t768.668

MUEBLES Y ENSERES
OEPRECIACION ACUMULAOA MUEBLES Y ENSERES
EQUIPOS DE COMPUfACION Y OFICINA
OEPRECIÁCIOI{ ACUMULADA EQUIPOS OE COMPUTACION Y OFICINA

EDIFICIOS

TOfAL OE ACTIVOS FUOS

ACT]VOS OTFERTDOS

DEPOS¡TOS OE ARRIENDOS

AMORTIZACION OE CARGOS OIFERIDOS

TOTAL OE ACTVO§ OIFERIOOS

TOTAL OE ACÍIVOS

AL COI{TABLE Y UfIL¡DADES AC

ofaL PAslvo§ Y PAfRtito¡lto

EI
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DETERMINACIÓN DE LA TASA DE DESCUENTO

Y RIEGO DE LA EMPRESA

MODELO CAPM CORREGTDO (PARA PAÍSES EMERGENTES)

La rentabilidad esperada para la empresa se calcula mediante el Modelo

para la valoración de los activos de capital (CAPM), que señala que la

tasa exigida de rentabilidad es igual a la tasa libre de riesgo más una

prima por riesgo:

E (Ri): Rf + p [E (Rm) - Rf]

Donde E(Ri) es la rentabilidad esperada de la empresa, Rf es la tasa libre

de riesgo y E(Rm) la tasa de retomo esperada para el mercado.

El costo de capital rcprescnta la tasa dc rctorno cxigida a la inversión

realizada en un proyecto, para compensar el costo de oportunidad de los

recursos propios destinados a ella, la variabilidad del riesgo y el costo

financiero de los recursos obtenidos en préstamos (si se recurriese a esta

fuente de financiamiento). En otras palabras, la tasa de costo de capital

debe ser igual a ta rentabilidad esperada de un activo financiero de riesgo

comparable, ya que los accionistas de la empresa estarán dispuestos a

invertir en un proyecto si su rentabilidad esperada es más alta, en

igualdad de condiciones de riesgo, que la que obtendría invirtiendo en

activos financieros.
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Como la empresa financia el proyecto con capital propio, obtenido de las

utilidades retenidas, no es necesario ajustar este método con el costo

promedio ponderado de capital.

De acuerdo a Damodaran, en varios países emergentes algunos bonos

corporativos presentan una menor tasa que los bonos del Estado. Eso

ocurre en nuestro país; mientras que los bonos globales 30 poseen una

tasa del 9.65Yo anual, ciertos bonos corporativos de menor riesgo, tienen

una tasa anual del 6.50lo.

La tasa libre de riesgo (Rf), será entonces la de los bonos corporativos,

actualmente del 6.5002 anual.

El riesgo de mercado (P), que fue tomado de la industria de

tetecomunicaciones, cuya beta es equivalente al t . I 6.2

Basándonos en los siguientes datos obtenemos la prima por riesgo:

- La volatilidad relativa entre el mercado de acciones y el mercado

de bonos en países emergentes: 1.5

. Riesgo país:7.95%;o

r La prima por riesgo de mercado de un país desarrollado como los

Estados Unidos :4,5lYo

Prima por riesgo: 7.95yo * 1,5 + 4.5lyo: 16.44%0

2 London Business School, 2004
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CAPM = 6.500/o + l,16 (16.44yo\ = 25.57yo

DETERMTNACIÓN DEL FLUJO DE CAJA BASE Y

EL FLUJO DE CAJA PROYECTADO

En las siguientes páginas están el cuadro 3.6 y 3.7



FLUJO DE CAJA SITUACION BASE
coilcEPTo ANO I AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5 ANO 6
FLUJOS OPÉRATIVOS
UTILIDADES i{ETAS 235.818 255.763 276.224 298.322 322.188 347.963
AJUSTES
DEPRECIACION 9.M8 9.048 9.048 9.M8 9.048 9.048
AMORTIZAC!ONES 6.648 6.648 6.648 6.648 6.648 6.648
COSROS DE DEUDA 0 9.800 10.584 1 1.431 't2.345 13.333
PAGOS DE DEUDAS 4.875 ,9.263 -9.262 0
MENOS CAMBIOS DE INVENTARIO 0

TOTAL OPERANVOS NETO 2¡17.639 253.263 293.241 315.187 376.992

FLUJOS DE INVERSION
MENOS INVERSION EN ACTIVOS 0 0

0 0 0
PRESTAI'¡O BAÑCARIO

INCREMENTO OE EFECTIVO 247.639 253.263 293.241 316.187 350.229
EFECTIVO INIC¡AL 17.885 265.s24 518.787 812.028 1.128.215 1.478.441

812.028 1.128.215EFECTIVO FINAL 265.524 516.787 '1.478.14

--IIT-
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FLUJO DE CAJA PROYECTADO
cor{cEPfo ANO 1 ANO 2 AÑO 3 ANO ,a AÑO 5 AÑO 6

FLUJOS OPERATIVOS
UTILIDADES NETAS 235.818 427.382 461.573 ,198.499 538.379 581.449
AJUSTES
DEPRECIACION 9.048 9.048 9.048 9.048 9.0489.048
AMORTIZACIONES 6.648 6.648 6.618 6.648 6.64E 6.648
COBROS DE DEUDA 0 8.550 6.462 6.979 7.537 8.140
PAGOS DE DEUOAS 4.875 -9.263 0-27.996
MENOS CAMBIOS DE INVENTARIO 0 12.850 0 0 0 0

605.285TOIAL OPERAÍVOS NEÍO 2¡17.630 436.4E2 474.46t 511.912 54t.6't2

FLUJOS OE INVERSION
MENOS INVERSION EN ACTIVOS -165 088 0 -10.546 -19.825 -29.667 40.305

GASTOS PRE OPERATIVOS -9.600 0 0 00
PRESTAMO EANCARIO

INCREMENTO DE EFECTIVO 4§.482 463.922 492.087 531.945 564.980
527.318 991.240 1 ,t83 327EFECTIVO INICIAL 17.885 90 836 2.O15.212

EFECTIVO FINAL 90.836 99r.24{) 1.,l83.327 2.015.27? 2.580.252s27.3t8
-Ir
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VALORACIÓN DE LA EMPRESA Y TIEMPO DE

RE,CUPERACIÓN DE LAS INVERSIONES.

REINVERSIONES

La valoración de la empresa y de sus acciones es un proceso fundamental

en todas las operaciones de adquisición, fusión, o liquidación; en

planificación estratégica, en análisis de inversiones, cotizaciones en bolsa

de valores y en muchos casos, se utiliza también como referencia para

evaluar y remunerar a los gerentes. Por otro lado, la valoración permite

medir el impacto de las diferentes políticas de la empresa en la creación,

transferencia o pérdida de su valor económico.

Existen diferentes métodos de valoración, cada uno de ellos con sus

virtudes y defectos, unos con más defectos que otros. Entre las formas

mas importantes, se destacan métodos basados en el Balance de la

empresa, en las cuentas de los resultados, mixtos y métodos basados en el

descuento de flujo de fondos.

Según diversos autores, los métodos cada vez más utilizados y

metodológicamente correctos, son aquellos basados en el descuento de

flujos de fondos dado que consideran a la empresa como un ente

generador de flujos de efectivo y por ello valorable como un activo

financiero.
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Es por este motivo que no tomaremos en cuenta los métodos contables,

ya que están sujetos a criterios de cierta subjetividad y difieren de

criterios de mercado, de rnodo que prácticamente nunca el valor contable

coincide con el valor de mercado de la empresa, por lo que se utilizará el

método de valoración de empresa basados en los flujos de fondos3.

Estimación del valor económico de la empresa

una vez que se ha definido la tasa de rendimiento esperado para los

accionistas y se descarta el cálculo del costo de capital promedio

ponderado después de impuestos, dado que el valor de la deuda adquirida

por la empresa es irrelevante para la decisión de invertir, se puede

establecer una tasa de rendimiento exigible para los inversionistas que

permitirá calcular el valor presente de la empresa.

A continuación se muestra en'el siguiente cuadro el resultado de los

flujos de caja incremental proyectados para los próximos 5 años:

r 
Para analizar la valoración de empresa según los distintos métodos ver el anexo 4
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TABLA 3.1.- Flujos de Caja

Proyectados

Año 1 8.531

Año 2 179.2t2

Año 3 355.t12

Año 4 536.828

Año 5 724.816

Fuenle: Los Autores.

El valor presente de los flujos de caja proyectados descontados a la tasa

del CAPM modificado (260/o) dio como resultado:

Valor presente del flujo de caja : $ 563.706

Tal como se indicó en los puntos anteriores, para obtener el flujo de caja

a perpetuidad, se puede considerar una tasa de crecimiento real constante

(g) del sector de las telecomunióaciones para el flujo de caja a partir del

último año proyectado (año 5). La tasa g para el sector es del 4%o anual.

FCs: 724.816 (t + 0.04) / (0.26 - 0.04) : 83.426.403

Este es el valor presente al año 6 del flujo de caja disponible para los

accionistas y tenedores de deuda a perpetuidad, el cual al ser descontado

y traído al valor presente utilizando la tasa de rendimiento esperado se

obtiene:

VPFCT: 3.426.40i / (110.2O(t : $856.280
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En conclusión, tenemos los siguientes valores:

TABLA 3. 2.-Valor Presente al año I
Valor presente del flujo de caja proyectado

al año 5

563.706

Valor presente del flujo de caja a

perpetuidad

856.280

Valor fundamental de la empresa 3.3 I 6.660

Fuente: Los Aulores.

Al calcular la diferencia entre el valor fundamental de la empresa y el

valor del pasivo total al año l, se obtiene el valor de mercado del

patrimonio, en nuestro caso sería:

Patrimonio : Valor fundamental de la empresa - Valor del pasivo total

Patrimcrnio : 3.3 16.660 - I 8.943 : 3.297.7 17

Debido a que el número total de acciones de Alomil S.A. al 3l de

diciembre del 2004 es de I .000.000 y si dividimos el valor de mercado

del patrimonio para el número de acciones, obtendremos el valor de

mercado de cada acción, en nuestro caso sería:

Valor de mercado de cada acción (U$D) : 3.297.717 / 1.000.000 =

83,30
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Si comparamos el valor fundamental de la empresa con su valor contable,

veremos que el valor fundamental o valor de mercado de la empresa es

menor que su valor contable.

Esta situación atípica se da porque la empresa tiene activos

improductivos (otros activos e inventarios intemos) que deterioran el

valor de la empresa.

Por este motivo, realizaremos el cálculo del EVA (economic value

added), indicador que representa un parámetro para medir la "creación de

valoC' de la empresa para sus accionistas y que en términos generales es

el beneficio antes de impuestos menos el valor contable de la empresa

multiplicado por el costo promedio de los recursos, es decir:

EVA -- BAIDI - (D,-I + EVCI ) WACC

Donde,

BAIDI : beneficio después de impuestos

D¡-¡ : Valor de la deuda

EVCt-r : Valor contable de las acciones

WACC: tasa de rendimiento

Inicialmente, presentaremos el EVA de la empresa en su situación base,

tomando como referencia el Balance General de Alomil S.A. a diciembre

del2004:
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EVA : 394.697 - (35.100 + 2.78) * O.26 :385.570

En el caso de realizar el proyecto, el EVA de la empresa queda de la

siguiente forma:

EVA : 7 12.303 - (3s. 100 + 2.78) * 0.26 : 703.t76

Como en el caso incremental, el valor de la deuda es irrelevante para la

toma de decisión, el EVA queda (para el primer año proyectado) de la

siguiente manera:

EVA: 17r.619 -(2.78)+ 0.26-- S171.618

Con esto queda demostrado dos cosas: que el valor de la empresa se

incrementa gracias a la ¡ealización del proyecto, o sea, de la estrategia de

inversión propuesta en este estüdio y segundo, se demuestra tamblén que

la empresa posee activos improductivos que no generan valor, sino que al

contrario, lo disminuyen.

A continuación, presentamos los resultados obtenidos de los cincos años

proyectados incrementalmente.
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liuenle: Los ,Autores.

Índice de valor actual neto

, _ vANj
lv^Ni - _, IOJ

Donde Iy¡¡¡ es el índice de valor actual neto del proyecto j, VANj es

valor actual neto del proyecto j e 16 es la inversión requerida por el

proyecto j en el momento cero.

El IVAN es una aplicación particular del método general propuesto por

Senju y Toyada que busca asignar óptimamente recursos insuficientes a

proyectos que son indivisibles y que muestran una rentabilidad atractiva

para la empresa.

TABLA 3.3.- Cálculo del VAE

Año I 171 .619

Año2 185.349

Año 3 200.r77

Año 4

Año 5 233.486

Calcula cuanto VAN aporta cada dólar invertido individualmente en cada

proyecto, y se calcula como:

2t6.t9t
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De acuerdo a este criterio, el IVAN de nuestro proyecto es:

IVAN : 563.706 I 17 4.688 : 3,23

Lo cual refleja que cada dólar invertido en este proyecto refleja un valor

actual neto de aproximadamente $3,23; cualquier otro proyecto que

refleje un mayor IVAN, será mas atractivo de realizar para la empresa.

TIEMPO DE RECUPERACIÓN DE LAS INVERSIONES

PERIODO DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN

El periodo de recuperación de la inversión (PRI), es el tercer criterio más

usado para evaluar un proyecto y tiene por objeto medir en cuanto tiempo

se recupera la inversión, incluyéndo el costo de capital involucrado. Para

este fin, se obtiene el valor presente de los flujos y se acumulan periodo

por periodo; en el momento en que el flujo acumulado es igual a cero, se

obtiene elplazo de recuperaclón.
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TABLA 3. 4.-PERIÓDO DE RECUPERACIÓN

AÑO Flujo

Factor

VP

VP

del flujo

Flujo

Acumulado

0 -t74688 I - I 74688 -$r 74.688

I 8531 0,79365079 7762,69841 -$t67.9t7

2 t79212 0,62988158 I 16250,088 -$55.035

3551t2 0,49990602 182408,88 r $122.487

4 536828 0,39675081 218763,158 s33s.47s

724816 0,31488159 234443,146 ss63.706

Fuente: Los Aulores.

El periodo de recuperación de la inversión se da en el año 3, con un

excedente de $122.487 . Pero además de este método, existen otras

formas do evaluar la inversión dentro de un proyecto.

Porcentaje de recuperación a valor presente

Puede obtenerse el porcentaje que se recupera de la inversión a lo largo

del tiempo de la siguiente manera:

Porcentaje de recuperación año K = 2-!L * n
"(l+r)'

En nuestro caso, dado que la inversión se recupera en el año 3, podemos

ver cuanto se recupera de la inversión en el año l:

J

5
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Porcentaje de recuperación año I : [8.531 / (l+0.26)J / 174.688 :
3.880Á

Mientras que para el año 2, el porcentaje da lo siguiente:

8.s3 t l(1.26) + t7s.2t2/(1.26)2 : I I 9.6s3

I 19.653 / 174.688:68,sy,

Lo que indica que en el segundo año se logra recuperar el 68,5%o de Ia

inversión, mientras que en el año 3, como ya se comprobó, se recupera el

100% más un superávit.

ANALISIS INCREMENTAL DE LOS FLUJOS

Una primera forma de determinar la conveniencia de una inversión que

genere un cambio respecto de una situación existente es mediante la

La estructura general de construcción de cualquier flujo de caja es la

misma, cualquiera sea el objeto de la inversión o la finalidad del estudio.

Sin embargo, cuando el proyecto se evalúa para una empresa en marcha

se pueden presentar distintas situaciones que deben ser claramente

comprendidas para poder emplear en forma correcta los criterios de

evaluación que incorporen las particularidades de una de esas situaciones.
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proyección de dos flujos de caja cuyos resultados deben ser comparados:

uno para lo que se denomina la situación base, o sin proyecto, y otro para

la situación con proyecto.

En ambos casos, se deberá estimar el comportamiento del flujo de caja

que efectivamente se espera que pueda ocurrir si se optara por seguir uno

u otro curso de acción. Por ejemplo, si el proyecto evalúa la conveniencia

de realizar un reemplazo de alguna maquinaria, se deberá anotar en el

momento cero (hoy) de la situación con proyecto el beneficio dado por la

posibilidad de la venta del equipo en uso y la inversión por la compra del

sustituto. Por este concepto, sin embargo, no se deberá anotar ningún

valor en la situación base, por cuanto ni se venderá el equipo actual ni se

comprará uno nuevo. En nuestro cnso, en la situación base, la inversión

por publicidad e inventarios se mantiene inalterable, más en la situación

con proyecto, aumentan estos rubros por concepto de estrategias.

Cuando las dos situaciones tienen variables comunes, estas podrán

obviarse por ser irrelevantes para la decisión. Por ejemplo, si los ingresos

son idénticos al elegir el sistema de transporte para la empresa, este ítem

podrá omitirse de la situación base y de la situación con proyecto y

efectuar la comparación por el criterio de mínimo costo. Lo mismo

sucede si la empresa ha contraído con anterioridad una deuda; durante la

ejecución del proyecto, este rubro se transforma en un costo hundido,

irrelevante para la torna de decisión.
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Una alternativa al criterio de comparar la situación base con la situación

con proyecto es efectuar un análisis incremental, el que, correctamente

aplicado, debe conducir al mismo resultado. Por ejemplo, si con el

criterio anterior correspondería anotar en el flujo de caja de la situación

base un costo de S1.000 por consumo de energía y en la situación con

proyecto este ítem baja a $800, en la construcción del flujo incremental

se deberá anotar un beneficio de $200 por el ahorro de costos en el

consumo de energía, si es que se ejecutase el proyecto.

De acuerdo con esto, el resultado de ambas altemativas debe no sólo

conducir a la misma decisión, sino también mostrar exactamente la

magnitud monetaria de la diferencia de los resultados. Con este criterio,

si el resultado incremental fuese negativo, no debe interpretarse como

una pérdida atribuible a si se hace el proyecto, sino a una baja

comparativa en los beneficios por ese monto.

A continuación presentamos en primer lugar, el flujo de caja de Ia

situación base (optimizada) de la errpresa:

TABLA 3.5.- FLUJO DE CAJA SITUACIÓN BASE

ANO O 265.524

ANO I

AN()2 812.O28

ANO3 1.128.215

ANO 4 1.478.4M

ANO 5

Fuente: l,os Áulores

518.787

1.855.436
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Una vez analizado este flujo de caja, presentamos el flujo de fondos de la

situación de la empresa con proyecto:

TABLA 3.6.- FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

AÑO O 90.836

AÑO I 527.318

AÑO2 991.240

AÑO 3 1-4A3327

AÑO 4 2.O15.272

AÑO 5 2.580.252

TABLA 3.7.. FLUJO DE CAJA INCREMENTAL

ANO O -$174.688

ANO I $8.531

ANO2 $179.212

AÑO 3 $3s5.1r 2

AÑO 4 $536.828

ANO 5 §724.816

Fuenle: Lo.¡ Aulores-

En la siguiente tabla demostramos que la diferencia entre los flujos de

caja de la situación base y la situación con proyecto coincide con el flujo

Fuente: Los Aulores.

Una vez realizado los dos flujos de caja (situación base y con proyecto)

procedemos a calcular el flujo incremental que no es más que la resta de

cada ítem relevante para la toma de decisiórr y su posterior evaluación:
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de caja del análisis incrementala. Una vez realizado esto, procedemos a

calcular la TIR incremental del proyecto y su VAN con una TMAR del

260A anual:

Tabla 3.8 (en la siguiente página)

a Para ver el análisis incremental detallado ir al anexo 5
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ANÁLISIS HORIZONTAL

Este análisis permite construir un índice de los diversos rubros del

balance general y el estado de resultados. Para que el análisis tenga

validez es necesario que antes se transformen los diversos rubros a

precios de un determinado año. Esto permite identificar los cambios en

las diversas partidas de los estados financieros a lo largo del periodo de

análisis. Para evitar esta complejidad, se pueden tornar los dos primeros

años de análisis, y hacer comparaciones relativas entre ellos.

Como se puede observar entonces, la estructura de las cuentas que

confonnan tanto el Activo como el Pasivo y el Patrimonio sigue siendo la

misma tal como lo demuestran los ejercicios económicos del año 2004 y

2005, excepto por una cuenta nueva del activo que se agrega al Balance

del 2005: Inversiones en otras empresas.

Empezando con el activo, se puede notar que los activos líquidos

sufrieron una variación importante pero en forma positiva. Si en el primer

ejercicio se tenía en liquidez, sin considerar los depósitos a corto plazo,

$265.524, para el segundo ejercicio, la liquidez de [a empresa aumento en

un 95%o a $528.568. Durante el segundo periodo, se inyecta a la empresa

con efectivo obtenido de las utilidades del proyecto. Esta variación

significativa se da por la cantidad de dinero que hay que disponer para la

ejecución de las diversas estrategias planteadas en este estudio. Otra

cuenta importante, cuentas por cobrar, se ve alterada en un 87 o/o pero en

forma negativa, con 10 cual se establece una recuperación efectiva de

260
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cartera al final del año, lo que se confirma con una importante variación

de las cuentas por cobrar y por ende, de los incobrables, con la cual la

empresa mantiene una muy buena cartera cobrada.

Los inventarios se liquidan al final del siguiente periodo pues son

consumidos en su totalidad por las empresas intermediarias; el nuevo

rubro que se crea, lnversiones en otras empresas, empieza con una

cantidad de $ 12.850 la misma cantidad que se tenía en el año 0 de

inventario para la venta e instalación.

Los cargos diferidos también aumentan pero solo en un l5olo debido a un

gasto adicional pre-operativo para poner en marcha las diversas

estrategias para captar un mayor mercado y los nuevos negocios. En

resumen, se puede ver que existe un aumento neto del activo de ln 46yo

para el primer ejercicio proyectado. Esto se da, como ya se explico, por el

aumento de la liquidez de la empresa debida a la realización del proyecto,

porque se espera que las cuentas por cobrar disminuyen sustancialmente

y porque aumenta la productividad de ciertos activos que antes estaban

sub-utilizados.

Los pasivos también sufren una disminución considerable, entre otras

cosas, gracias al pago de la deuda contraída, que se terminaría de pagar

en el siguiente ejercicio contable. Los pasivos de la empresa entonces

disminuyen en un 597o.
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En cuanto al patrimonio, como se explico previamente, su aumento

considerable se debe a que parte de las utilidades obtenidas después de

los impuestos, se reinvierten en la empresa, provocando, junto con los

gastos en publicidad y pre-operativos, una alza esperada en este rubro. En

general, el patrimonio aumenta en un 56%0, y como se ve en el análisis

incremental esto es beneficioso para la empresa y especialmente para los

socios, pues pese a que el primer año apenas se logra recuperar el 4%o de

la inversión, el resto de los años el proyecto rinde una tasa de rentabilidad

por encima del aumento del patrimonio, justificando el aumento del valor

contable de la empresa en el año 2005.

Revisando en cambio los Estados de Resultados del año 2004 con el

proyectado para el 2005, se ve que los ingresos netos operativos de la

empresa aumentan en $ 690. | 08, o sea existe un incremento neto del ó l oZ

Esto se justifica porque el nivel de las ventas se incrementa en los

diferentes rubros de la empresa. Así, en el año 2004 se vendieron 149

locutorios, mientras que en el 2005 se espera vender 200, lo que da un

aumento porcentual del 34o/o.

Gracias al aumento de los locutorios, se da un incremento en la venta del

software y especialmente en la venta de minutos de casi el doble pues

dicho rubro pasa de $ 6.004.672 a $ ll.l54.lll con un incremento

porcentual del 54Yo.
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Obviamente esto también provoca que los egresos se incrementen en $

192.359, lo cual no impide que las utilidades antes de impuestos cÍezcatr

en550A, lo que provoca que las utilidades netas pasen de $ 236.818 a $

427.382

Vale recalcar que también existe un rubro adicional por la venta de

productos celulares, cuyo ingreso neto adicional para la empresa es de $

427.574.

Para ver los cálculos de los estados contables para la realización de este

análisis horizontal, ver el anexo 6.

ANÁLISN VERTICAL

El análisis vertical permite conober la contribución de los diversos rubros

en los totales tanto del balance general como el de resultados. De esta

manera, se aíslan fenómenos como la inflación que distorsionan el

análisis.

Este análisis se construye a partir de un periodo base contra el cual se

hacen comparaciones, estableciéndose indicadores que ilustren las

tendencias de las partidas en cuestión, como sería la capacidad de la

empresa para hacer frente a los incrementos en los costos, entre otros.

Las ventas, los activos, los pasivos más el capital o los pasivos y el

capital por separado se equiparan al l00oó y se establecen en términos
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porcentuales las cuentas que integran dichas partidas. En el anexo 7 se

muestran las tablas, se ilustra este procedimiento el cual se desarrolló a

partir de la información contenida en los Estados Financieros de Alomil

del 2004 y 2005.

Como se puede apreciar en la tabla comparativa, el análisis vertical da

una excelente referencia sobre Ia situación de los ingresos netos, gastos y

utilidades. Podemos damos cuenta que las ventas de minutos son el rubro

mas importante de los ingresos netos, mayor en el 2004 (5 1%o) que en el

2OO5 (38yo). El segundo rubro de venta más importante en el 2004 viene

del ingreso por la venta de software, mientras que en el año 2005, la

estrategia de vender productos celulares rinde un 24Yo, mayor qlue el 2OoA

que se espera en el 2005 por concepto de software.

También apreciamos que los gastos disminuyen sustancialmente:

mientras que en el 2004, representan un 43Vo, en el 2005 disminuyen a un

37%o que aunque no es mucho, provoca que las utilidades brutas se

incrementen pasando de un 57%o a ui 63yo, lo que provoca un mayor

pago de impuestos pero también un mayor reparto de utilidades a los

trabajadores, lo que puede ser calificado como una extemalidad positiva,

Mientras que en el 2004, se repartió en utilidades un 36Yo, en el 2005 se

llega al nivel óptimo de repartir efectivamente, el 4OVo de las mismas. Al

final, nos damos cuenta que las utilidades netas crecen de un 2l%o a un

24Yo.
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Siguiendo el mismo análisis para el Balance Genera!, podemos apreciar

que nuestro análisis horizontal estuvo en lo correcto, al detectar un

aumento importante en la liquidez de la empresa pese a la fuerte

inversión que se hace para aplicar las estrategias de marketing expuestas

previamente. Así vemos como las cuentas mas liquidas representan una

buena parte del activo en el 2004, en el 2005 su importancia relativa se

lrace más notoria, siendo las clrcntí¡s nlas rcprcscntativas del activo,

haciendo disminuir la importancia de los activos diferidos. Por supuesto,

el edificio sigue siendo uno de los rubros más importantes, pese a que en

el 2005, su valor comparativo disminuye en 9 puntos porcentuales al

pasar de 28 a 19Yo.

Otro activo que sufre una variación importante son los inventarios que

pasan de un 2o/o a un 0olo del total del activo, demostrando su peso e

importancia dentro de los activos de la empresa en el ejercicio actual más

no en el Balance Proyectado.

El pasivo más importante en el 2004 es el préstamo a largo plazo,

mientras que en el 2005, este rubro disminuye. Importante es destacar

que el pasivo apenas representa un 8% del total de la empresa, mientras

que en el 2005 esta cantidad disnrinuye a un 4Yo.

Por último, nos podemos dar cuenta que el patrirnonio se incrementa en

cerca de 7 puntos porcentuales con respecto al ejercicio anterior,

representado para el ultimo ejercicio un 98%o del total, entre pasivo y

capital, contradiciendo así al análisis horizontal que solo considera una
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variación frla y metódica de las cuentas. Con esto, se da un valor

agregado al patrimonio de la empresa, lo que se verifica en su alta tasa de

rentabilidad.

PUNTO DE EQUILIBRIO

EI análisis del punto de equilibrio es una técnica útil para estudiar las

relaciones entre los costos lrjos, los costos variables y los beneficios; es

el nivel de producción en el que los beneficios por ventas son

exactamente iguales a la suma de los costos fijos y los variables.

En primer lugar hay que mencionar que esta no es una técnica para

evaluar la rentabilidad de una inversión, sino que solo es una importante

referencia a tomar en cuenta, además de presentar ciertas desventajas.

Sin ernbargo, la utilidad general que se le da es que es posible calcular

con mucha facilidad el punto minimo de producción al que debe operarse

para no inourrir en pérdidas, sin que esto signifique que aunque haya

ganancias estas sean suficientes para hacer rentable el proyecto. También

sirve en el caso de una empresa como Alomil que vende una gama de

productos y que puede vender otros sin inversión adicional o con muy

poca, ya que con este método se puede evaluar fácilmente cual es la

producción mínima que debe lograrse en la elaboración o venta de un

nuevo artículo para lograr el punto de equilibrio. Si se vende una
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cantidad superior al punto de equilibrio, el nuevo producto habrá hecho

una contribución marginal al beneficio total de la empresa.

El purrto de equilibrio se lo puede calcular en forma gráfica o bien en

forma matemática, como se describe a continuación.

Los ingresos están calculados como el producto del volumen vendido por

su precio, ingresos: P * Q. Se designa por costos fij os a CF y los costos

variables, se designan por CV. En el punto de equilibrio, los ingresos se

igualan a los costos totales:

PxQ:CF+CV

Pero como los costos variables siempre son un porcentaje constante de

las ventas, entonces el punto de equilibrio se define matemáticamente

como:

Costos fij'os totales X volumen tolal de ventas

Costos variables totales

Punto de equilibrio : gP *1- !!-p.e

Realizando estos cálculos para el caso de Alomil, se espera que el punto

de equilibrio en ventas sea:
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Punto de equilibrío (volumen de ventas) : tq.tqs,\## : 659.824

Punto de equilibrio : 314.74g *1- )!!!!- :3g0.5g0
L777.t65

Como Alomil no solo vende un producto, tendremos que ver cuar¡to

representa la venta de cada ítem en el ingreso total para detenninar un

punto de equilibrio en conjunto, ya que la cifra de 390.590 representa

locutorios, minutos, software, productos celulares, entre otros.

Tabla 3.9 (en la siguiente página).



TABLA 3.9 PUNTO DE EQUILIBRIO

lngreso total franquiias s308.742

Volumen vtas de equ¡l¡brio Cantidad de équil¡brio
s114.629 390590 0.293 59

lngreso total softwafe $363.348 0.20 s134.903 0,345 69

lngreso Neto Venla minutos $676.301 0,38 $251.096 0.643 129

lngreso Produclos Celula¡'es 9427 .574 0,24 $158.749 0,¡106 81

lngresos por Intereses $1.200 0,001 s446 0,001 0
TOTAL DE INGRESOS §r.777.165 659824

costos $659.824
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Tomando en consideración al volumen de ventas y al punto de equilibrio,

se logra estimar, para los locutorios (franquicias) y software, un nivel

mínimo de ventas.

En el caso de los locutorios se debe vender, como mínimo, 59 en el año,

mientras que se pueden vender como mínimo 69 software. El volumen de

ventas en minutos se puede reducir hasta $25 1.096 (63%), mientras que

la venta de productos celulares se puede reducir también hasta un 62Yo.

Los ingresos por intereses, que son prácticamente nulos (0, I oá) son

irrelevantes para el análisis.

Como se explicó anteriormente, el punto de equilibrio no sirve para

medir cuan rentable es la realización del proyecto para la empresa, por lo

que no se justifica un análisis mas detallado del presentado. Sin embargo,

en el análisis de sensibilidad, podremos determinar con mas precisión el

nivel mínimo de locutorios, soft*are, minutos y productos celulares que

se pueden vender para hacer rentable las estrategias propuestas.

Íunrcns FTNANCTERoS pRESUpUESTADoS

Con el propósito de evaluar el comportamiento de la compañía, nos

apoyaremos en las relaciones financieras e índices, los cuales nos

permiten ver una mejor comprensión de Ia empresa. Con este ñn, se

acostumbra efectuar una comparación de los indicadores de la empresa



frente a otras similares. Cualquiera que sea el análisis que se efectúe, el

principio a recordar es que:

/ Los resultados obtenidos dependen de la calidad de la información.

En este sentido, es importante que los estados financieros sean

recientes y de preferencia hayan sido auditados por un despacho de

reconocida solvencia

/ Es necesario entender los principios en los que se basa la

construcción de los estados financieros y, en su caso, las

particularidades en las prácticas contables que se dan en nuestro

país.

/ Las relaciones por si mismas no dan respuestas, solo son

indicativos del comportamiento de la compañía, por lo que debe

evitarse llegar a conclusiones solo utilizando los resultados de las

relaciones financieras, sin compararlas con la industria a las que

pertenece la entidad y analizar características propias de la

empresa.

Con base a esto, procederemos a mostrar las principales relaciones

financieras de la ernpresa este año y las proyectadas para el aproximo

año.

271
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Análisis de liquidez

Se acostumbra medir la capacidad de una empresa para cubrir sus

obligaciones a corto plazo por medio de la razó¡ circulante, la cual se

define como:

lcl iro('irculanlcRazon crrcul¿thle : 

-

PasivoCirculante

Este indicador permite determinar las veces que los activos, cuya

realización es en el corto plazo, pueden cubrir las obligaciones que

vencerán en menos de un año; sin embargo, una razón circulante alta no

necesariamente indica salud financiera de la empresa, ya que esta puede

ser el resultado de inventarios de productos terminados que no se están

vendiendo bien, o inclusive de errores en las compras o manufacturas

defectuosas. Lo contrario también puede ser cierto. Claro que muchas de

estas situaciones no se aplican en nuestro caso.

Para la empresa tenemos lo siguiente:

Razón circulante 2¡¡4 : ry# : t 2, t 3

Razón circulante ¿oos:'1'^19 : 87,36
6.222
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Nos damos cuenta que la razón circulante mejora ostensiblemente debido

al mayor efectivo que obtiene la empresa al aplicar las estrategias de

marketing propuestas en este estudio. Por cada dólar que la empresa se

endeuda, tiene $87 para cubrirla.

La capacidad de la empresa de hacer frente a sus obligaciones sin tener

quc rccurrir a liquidal sus irrvctrturios csta drtlu ¡rt»'lt ¡rrucbu dcl hci«lo,

esto es:

Prueba del ácido: Efec t ivo + C ue nt asporcobrar + I nve rs io nesTe mporales

PasivosC irculantes

Algunos autores señalan que la prueba del ácido debe ser al menos I a I

y la razón a circulante de 2 a l; sin embargo, como se comentó, debe

evitarse llegar a conclusiones por medio de una simple relación

algebraica. Utilizando la información de los estados contables, se

obtiene:

Prueba det ácido ,*r: Y.81#@:8s,63

La prueba del ácido nos demuestra que por cada dólar del pasivo

(obligaciones) tiene casi $90 para cubrirlas, mientras que en su situación

base apenas tiene algo más de $4.

Prueba del ácido ,oro : n'j2rlr.lirroo : l.lz
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Para que las dos razones anteriores efectivamente sean un indicador de la

liquidez de la compañía, es necesario que las cuentas por cobrar sean

factibles de cobro y venta a un costo razonable, ya que hacerse de

liquidez por medio de la venta de la cartera de cuentas por cobrar puede

ser demasiado oneroso debido a los descuentos requeridos por sus

compradores.

Por Io anterior, el plazo promedio de cobre es un buen indicador de la

capacidad de la compañía para hacerse de liquidez; esto es, las cuentas

por cobrar pueden considerarse líquidas siempre y cuando estas puedan

ser cobradas en un plazo razonable; de esta manera se tiene:

Plazo promedio de cobro - CuentasporcobrarxDiasenelaño

Ventasacredito

Para nuestro caso, en donde las ventas se realizan a plazo quedaría:

Plazo promedio de cobrorroo : ffiffi : 3,25 días

Plazo promedio de cobro ,*r:';T!-l?!9 : 0,25 dias
1 .777.165

Como en las estrategias expuestas en el estudio se determina una

recuperación efectiva de la cartera, es lógico pensar que no exista un

plazo promedio de cobro para el caso de realizar el proyecto.
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Junto con el indicador anterior, la rotación de las cuentas por cobrar

indica las veces que se completa el ciclo de cobro durante el año.

Rotación de las cuentas por cobrar = lentasacredito
Cuentasxcobrar

caso.

Rotación de las cuentas por cobrar 20r, : ' B:íá'j' 
: t t I veces

Rotación de las cuentas por cobrar 2005 : A#: l42l veces

Los resultados de estos indicadores deberán analizarse a la luz de las

políticas de crédito de la compáñía. Es importante analizar si no se tiene

una política demasiado liberal en los plazos de pago, o bien, corno se

señalo anteriormente, si en las cuentas por cobrar se están acumulando

cuentas incobrables. No es el caso de la empresa que muestra unos

excelentes índices en este aspecto en su situación base, pues con

proyecto, estar relaciones son irrelevantes. Además, las cuentas por

cobrar se hacen efectivas de acuerdo a las estrategias empleadas en este

En nuestro caso se tiene:
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Razones de Deuda

Las razones de deuda están dirigidas a conocer la capacidad de la firma

para hacer frente a sus compromisos financieros. Entre las diversas

relaciones destaca la relativa a la cobertura de intereses:

Razón de cobertura de intereses : Utilidad antes de int e imp

Intereses por el periodo

Como en el flujo incremental, el valor de la deuda es irrelevante, solo

calcularemos esta razón en el año 2004:

Razón de cobertura de intereses - 620'092 : 645.g3
960

La empresa tiene más de $645 para cubrir cada dólar de la deuda

adquirida (intereses) con las utilidades obtenidas.

También se acostumbra efectuar las razones de deuda sobre el flujo de

efectivo; así, en general, el flujo de efectivo sería igual a los ingresos

antes de intereses, impuestos, depreciación y amortización. De esta

forma, la cobertura de intereses sería:
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Pago anual de intereses

265.524 : 54.47
4.875

Para la situación con proyecto, la cobertura de intereses da:

s43.s68 :83.64
6.499

Por supuesto que en el caso incremental, este valor no tiene ninguna

validez dado que la deuda contraída por la empresa es un costo hundido.

Razones de rentabilidad

El rendimiento de la inversión permite visualizar los diversos factores

que influyen en la obtención de utilidades adecuadas. En este sentido, el

esquema conocido como la fbrmula "DuPont" permite la separación de la

rentabilidad en sus componentes de margen de utilidad y rotación de

activos

Flujo de efectivo

Para la situación base, este calculo queda de la siguiente forma:
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Rendimiento de la inversión : Utilidades x Ventas

Ventas Activos

De esta forma, para la empresa se tiene:

Rendimienro de la inversió" : =a!-!!?-"!!:Sl: 54,24%
1.77't.165 787 .6ll

Este porcentaje es el rendimiento mínimo que debe tener cualquier

inversión o reinversión para la empresa y como la TIR de nuestro

proyecto es de 92Yo, esta más que justificado la ejecución de los planes

propuestos en este estudio.

El margen de utilidad permite determinar la capacidad que tiene la

empresa para hacer frente a los incrementos en los costos; así, esta

relación es útil en especial cuando se analiza a [o largo del tiempo.

Margen de utilidad : Ventas menos to de lo vendido

Ventas

Para la situación base de la empresa se tiene:

Margen de Iltitidact : ffiffi: SZN

Para la situación con proyecto, se espera que el Margen de Utilidad sea:
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Margen de Utilidad: ffi = Oru

Vemos que el margen de utilidad aumenta en 6 puntos porcentuales lo

cual demuestra que la empresa puede hacer frente a cualquier aumento

significativo de los costos, además de mostrar una excelente utilidad para

el caso de e.jectrtar el proyecto.

El indicador anterior es útil en especial cuando se cuenta con un sistema

contable que permita agrupar los ingresos y egresos variables para

obtener el margen de contribución; esto es, el monto que permitiría

absorber los costos fijos; de este modo, se tiene:

Margen de contribución : Costos + Gastos variables

Ventas

Para el flujo proyectado, se obtiene el siguiente margen de contribución:

333.s88 + 326.236 _ 0,37 - 37%
t .777.165

Este porcentaje indica que el 37Yo de los costos l'rjos son absorbidos por

las ventas netas de la empresa, además de indicar un margen correcto

para al estimación futura de precios.
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De la misma manera pueden analizarse las utilidades netas con relación a

las ventas o a los activos o el capital:

Rendimiento de los activos : Utilidad neta después de impuestos

Activos promedio

Rendimiento del capital : Utilidades netas después de impuesto

Capital contable promedio

Para nuestro caso actual tenemos:

Rendimiento de los activos - 394'697

(s38.801 +787.6i1)+2
:59,5t%

- 107,40%

Rendimiento del capital = . .== =^1'0.!?l - -=- ,: 62,60%
(492.276 +768.668) +2

Para el caso proyectado esperamos:

Rendimiento de los acrivos - 712'303 
-

(538.801 +787.611)+2

Rendimiento del capital - -r=^ ^=7-t'!--T=r=, =: t 12,78%
(492.276 +768.668) +2
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Nos damos cuenta que el rendimiento de los activos y del capital mejoran

ostensiblemente con las políticas de marketing y financieras emprendidas

por la empresa. Así, el rendimiento de los activos es de ut lO7Yo,

mientras que el rendimiento de capital sube de 63Yo a I lzyo,

demostrando la altísima rentabilidad de ejecutar el proyecto, y el

beneñcio consiguiente para los accionistas.

Eficiencia Administrativa

El índice para medir la eficiencia administrativa se obtiene del siguiente

cálculo:

Fgresos Operacionales

Total Activo

465.96s :86.45%
538.801

Una de las mejores tasas elnpresariales para cstc sector, lo que demuestra

su excelente manejo adrninistrativo. Corr la cjccución de los planes

propuestos, se obtiene:

6s8'864 - 83.ós%
787 .61I

Con lo cual queda demostrado el mejor manejo administrativo que se le

pueda dar a la empresa si adopta las medidas expuestas en este estudio,
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Gastos de Dersonal

Total Activos

318'780 - 59.t6%
538.801

Para el siguiente año, se espera que este índice cambie de la siguiente

rnanera:

404'5oe : 5 t.36%
7f¿7 6l I

Como era de esperarse, el gasto por persona[ disminuye sustancialmente,

debido a una mayor liquidez de la empresa, pese a que en el proyecto se

considera un aumento significativo de las comisiones y de gastos de

aunque nos podemos dar cuenta que la eficiencia disminuye en tres

puntos porcentuales, especialmente por un mayor aumento de los gastos

de ventas, pese a que el activo aumenta.

Uno de los egresos mas importantes en muchas compañlas de diversos

sectores es el que tiene que ver con los gastos a personal, tanto

ud¡nilristrutivt)s c()nl() tlc vcrrl¿rs. Vc:¡unos fl cu¡lrrt() nscicrrtlc cslc gosto

con un índice comparativo para el último ejerció contable (Diciembre-

2004):
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movilización. Pero este índice no debe causar preocupación a la empresa

aunque no seria malo racionalizar este rubro en el largo plazo.

Una vez analizados los índices más importantes, nos damos cuenta que la

empresa, comparada con otras firmas del sector, se encuentra en un buen

estado financiero, con un considerable margen de utilidad, un

rendimiento excepcional de la inversión y un eficiente manejo

administrativo, que pudiera ser mucho mejor con la aplicación de las

estrategias de marketing. Interesante es darse cuenta de la pronta

recuperación de la cartera y del rendimiento moderado de los activos y

del capital, que se incrementan con la aplicación de este proyecto.

ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Los resultados que se obtienen al aplicar los criterios de evaluación no

miden exactamente la rentabilidad del proyecto, sino sólo la de uno de

los tantos escenarios futuros posibles. Los cambios que casi con certeza

se producirán en el comportamiento de las variables del entomo, harán

que sea prácticamente imposible esperar que la rentabilidad calculada sea

la que efectivamente tenga el proyecto implementado. Por ello, la

decisión sobre la aceptación o rechazo de un proyecto debe basarse mas

en la comprensión del origen de la rentabilldad de la inversión y del

impacto de la no ocurrencia de algún parámetro considerado en el cálculo

del resultado que en el VAN positivo o negativo.
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Anticipar estas variaciones permite a la empresa no solo medir el impacto

que podrían ocasionar en sus resultados sino también reaccionar

adecuadamente creando, por ejemplo, barreras a la entrada de nuevos

competidores o tomar medidas para enfrentar la presión de proveedores o

trabajadores, como la opción de internalizar procesos provistos por

terceros o hacer outsourcing de tareas internas cuando sus costos sea

superior al contrato externo.

Dos son los principales métodos de sensibilidad que tienen como

finalidad, mejorar la información que se le proporcionará al inversionista

para ayudarlo en su toma de decisión. Ambos métodos muestran el grado

de variabilidad que puede exhibir o, dependiendo del modelo utilizado,

resistir la proyección del flujo de caja. Esto permite identificar cuales son

las variables mas críticas y los puntos más débiles sobre los que se debe

concentrar la búsqueda de mas información para determinar las

posibilidades de que se alcancen esos puntos críticos.

Como señala Patricio del Sol, un buen proyecto siempre es vulnerable a

la reacción que tendrán los competidores que intentarán imitar u ofrecer

sustitutos al producto exitoso, los proveedores que tratarán de participar

de este éxito subiendo los precios de los insumos e incluso, de los propios

trabajadores que presionarán por mejoras salariales ante los positivos

resultados del negocio. La posibilidad de estas reacciones debe preverse

con el análisis de sensibilización de la rentabilidad a cambios, dentro de

rangos probables, en los supuestos que determinaron las estructuras de

costos y beneficios.
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El método mas tradicional y común se conoce como el modelo de

sensibilización de Hertz o análisis rnultidimensional, y analiza que pasa

con el VAN cuando se modifrca el valor de una o mas variables que se

consideran susceptibles de cambiar durante el periodo de evaluación. A

continuación, presentamos tres flujos de caja variando las ventas

(ingrcsos) y los gastos cn trcs <listintos polccrrla.jcs.

Como nos damos cuenta en los flujos, al disminuir los ingresos en un

l5olo, aumentando los gastos administrativos en dicho porcentaje, el VAN

se reduce a §361.622 y la TIR queda aproximadamente en 70o/o,

demostrando que el proyecto sigue siendo muy atractivo pese a Ia

reducción de las ventas.

Con una reducción del 30%o de las ventas y aumento de los gastos

administrativos en dicho porceritaje, el VAN se reduce a $189.000 y la

TIR queda en un 5002, demostrando aun una excelente rentabilidad pese

a que los gastos de ventas los herros mantenido constantes para este

análisis.

En un escenario mas optimista, donde los ingresos aumentan en un l0%o

así como los gastos de venta, el VAN en esta ocasión aumenta a $
7\2.OOO, mientras que la 'Ill{ del proyecto resulta ser de lOSYo,

demostrando la altísima rentabilidad de este servicio.
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El modelo unidimensional, por otra parte, busca determinar hasta donde

puede bajar el precio o el nivel de operación y hasta donde subir el costo

variable o fijo, para que el proyecto siga siendo rentable.

Con la aplicación de este último modelo, podemos ver en nuestro flujo de

caja incremental que el nivel de ingresos operacionales hace que el VAN

sea uno. En este caso, nos damos cuenta que los ingresos por ventas

deben ser negativos durante todos los años proyectados, mientras que los

flujos de efectivo inicial deben ser superiores provocando una perdida de

liquidez para la empresa, con los consiguientes riesgos de tomar una

politica como esta. Pero para que el nivel de ingresos sea negativo, las

ventas tienen que ser muy pocas y los costos demasiado elevados, con lo

cual ninguna empresa seguiría operando bajo ningún concepto.

Para ver de forma más detallada las tablas y cálculos hechos para el

análisis de sensibilidad ir al ANÉXO 8.
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4. EVALUACION SOCIAL Y EXTER¡{ALIDES

La evaluación social de proyectos consiste en comparar los beneficios

con los costos que dicho proyecto implica para la sociedad; es decir,

consiste en determinar el efecto que el proyecto tendrá sobre el bienestar

de la sociedad. Este bienestar de la comunidad o sociedad, va a depender

de la cantidad de bienes y servicios disponibles (producto o ingreso

nacional). Es más razonable pensar que el bienestar privado y social,

depende más bien del monto y distribución del consumo nacional.

En este proyecto, la evaluación social considerara solamente el efecto

que el proyecto tiene sobre el monto y la distribución del ingreso

nacional a lo largo del tiempo. En términos del monto del ingreso

nacional, los beneficios sociales anuales del proyecto se miden por el

aumento que dicho proyecto provoca en el ingreso nacional; los costos,

por el ingreso nacional sacrificado por el hecl-ro de haber efectuado este

proyecto en lugar de otro.

Es así como el proyecto será "rentable" en la medida que el ingreso

nacional generado por este sea mayor que aquel que se hubiera obtenido

de ejecutar el mejor proyecto altemativo.

CAPITULO 4
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La evaluación social de un proyecto puede también diferir de su

correspondiente evaluación privada debido a que este puede generar los

llamados beneficios y costos sociales indirectos (extemalidades).

Por último, la evaluación social de proyectos debe contemplar y

considerar la existencia de beneficios o costos intangibles, ya sea porque

no es posible medir el concepto rnismo o bien porque no es posible

valorur cl costo o lrct¡clicio irrrplícito.

4.I Análisis de los costos y beneficios sociales directos

Se postula aquí que los beneficios y costos sociales directos de los

proyectos de inversión equivalen a los correspondientes valores privados

corregidos. Es decir, los costos y beneficios directos corresponden al

verdadero valor que tiene para el país recibir las cantidades de bienes y

servicios producidos por la empresa y el verdadero costo que para el país

signiflrca utilizar las cantidades ie los distintos insumos absorbidos por el

proyecto.

Una manera de medir lo expuesto en el párafo anterior, es considerando

cuanto dinero a«licional recibe el heraldo nacional por concepto de

impuestos (a la renta e ICE). Esto sc lo ve en cl flu.io de caja incremental,

en donde se anota la diferencia de impuesto que la empresa paga tanto al

Estado como a sus trabajadores, aunque esto sea una mera transferencia

de valores de un sector hacia otro, por lo que en el flujo de caja social no

consideraremos estos dos valores, pero si recalcamos el hecho de que

esto constituye un beneficio directo social de la ejecución del proyecto.
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El IVA causa otra gran distorsión ya que, además de ser una transferencia

y por lo tanto irrelevante en la evaluación social del proyecto, si es cierto

que incremente el ingreso nacional vía mayor recaudación de este

impuesto y genera un ahorro tributario a las diferentes personas jurídicas

que intervienen en este proyecto.

4.2 Externalidades positivas y negativas

Los costos y beneficios indirectos (extemalidades) se generan por el

hecho de que el proyecto afecta también los mercados de bienes y

servicios no considerados en la determinación de los precios económicos,

ya sea porque el proyecto induce un aumento o una disminución en las

cantidades consumidas y producidas de dichos bienes

Para el caso de la empresa debemos mencionar que posee una excelente

extemalidad positiva: el hecho de que miles de personas de escasos

recursos, especialmente niños y mujeres, puedan comunicarse con sus

padres, hijos, esposas o esposos, desde España, Estados Unidos, Italia u

otro país del extranjero, lo cual tiene un costo privado, pero además

posee un beneficio social indirecto expresado en la cantidad de minutos

que las personas pasan en los locutorios comunicándose con sus

familiares que se encuentran en otros países. Obviamente que no se le

puede poner precio al hecho de que un pequeño niño puede comunicarse

con su padre que está en España, pero se puede estimar un porcentaje de

llamadas que se hace al extranjero para este fin; quitarle todo tipo de



distorsión (impuestos) y pago a otros intermediarios. Para este efecto,

consideraremos que el 3OYo de las llamadas netas son al extranjero,

porcentaje que Io multiplicaremos por las ventas brutas de minutos.

Una externalidad negativa, aunque no afecta a la empresa directamente,

son los robos u intento de asalto, que causan un gran perjuicio a los

dueños de los locutorios, a los clientes que pueden ser también asaltados

o vejados, y a la empresa, que pudiera perder clientes, y lo ha hecho por

culpa de esta extemalidad.

4.3 Costos y benelicios intangibles

Por último, los proyectos pueden generar beneficios y costos dificiles de

medir e incluso dificiles de identificar. Dentro de los intangibles se

incluyen los efectos que el proyecto tiene sobre aquellas otras cosas que

razonablemente contempla la función social de bienestar de una

comunidad.

Lo que los dueños de los locutorios hagan con el aurnento de su ingreso

mensual, de estar desempleados o en un trabajo con un salario menor,

depende de ellos, pero se entiende que es para beneficio personal y

familiar, especialmente porque muchas mujeres son dueñas de los

locutorios y se sabe que ellas son mas responsables que los hombres en

este aspecto, por lo que ahi se genera un beneficio intangible dificil de

establecer.

290
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No creemos que exista un costo intangible al menos que se considera un

daño en la imagen de una avenida regenerada o el posible ruido y

malestar que causaría caminar en una zona llenas de locutorios.

Igualmente, este costo sería menor que el beneficio que se puede generar

por la instalación de estos negocios en las ciudades y comunidades.

4.4 Valoración social agregada del proyecto

Con todos los puntos explicados anteriormente, procederemos a calcular

un flujo de fondos para calcular un VAN social de este proyecto. Como

explicamos anteriormente, todos los impuestos causan una distorsión

para el cálculo, pues son una mera transferencia de valores de un sector

(empresa) a otro (gobierno). Por lo tanto, los cálculos del IVA, ICE y

cualquier otro tipo de transferencia, serán ignorados del análisis.

La tasa que se va a usar para descontar los flujos de efectivo será una tasa

corregida considerando la tasa promedio real de la inflación durante los

cinco años de evaluación. Se hace esto para considerar el efecto de la

perdida del valor monetario, no solo para los accionistas, sino para los

propietarios de los locutorios. Como el IVA y los otros impuestos van a

ser quitados de los flujos de caja, no es necesario ponderar esta tasa con

el 12Yo del IVA ni el porcentaje de los otros impuestos.

Dado que el Banco Central estima que en los próximos años la tasa

promedio de la inllación va a ser del 6%o y c()n una tasa de crccimiento
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real del PIB del 3,5%o, procedererlos a calcular la tasa social de

descuento:

Tasa social de descuento :260/0 (l + 0,06)* (1 + 0,035) :28,540^.

Tomando en cuenta las consideraciones hechas para calcular las

extemalidades, y minimizando los valores intangibles, dado que la

empresa ya esta en funcionamiento y debió de haberlos considerado

previo a su instalación, procederemos a calcular el valor social del

proyecto de la siguiente manera:

VALOR

PRIVADO

+ + EXTERNALIDADES

A continuación, presentamos el flujo de caja social, descontado con la

tasa social de descuento y obteniendo et VAN social del proyecto:

TABLA 4.I.- FLUJO DE CAJA SOCTAL

ANO O -174.688

ANO 1 $289.764

ANO2 $764.150

ANO 3 $r.268.056

AÑO 4 $1.804.020

AÑo 5 $2.374.598

VALOR SOCIAL (28,57o): $2.450.620

TIR SOCIAL :2670/"

AJUSTES POR

DISTORSIONES

(Impuestos)
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De acuerdo a los datos proporcionados por la empresa Alomil, al año en

sus locutorios a nivel nacional, acuden 200.000 personas hablando un

promedio de 4 minutos, del cual el 4OYo de dichas personas hablan con

sus familiares en el extranjero, de acuerdo a estadísticas recogidas en

Pulso Ecuador, Revista Vistazo Mayo 2004.

Como nos damos cuenta, el proyecto es muy rentable socialmente,

especialmente por la extemalidad positiva que posee, la cual es el hecho

de que los miembros de una familia puedan compartir momentos juntos

pese a la distancia; eso lo hemos calculado como el 40Yo de las llamadas

brutas hechas en estos locutorios.

También nos percatamos de los beneficios adicionales que obtienen los

trabajadores y hasta los accionistas por concepto de transferencias de

recursos de la empresa hacia eilos. Con todo esto queda demostrada, la

factibilidad de ejecutar una reinversión dentro de la empresa, pues aparte

de tener un excelente beneficio privado, genera un mayor valor social

para la comunidad. Para ver de forma detallada el análisis del flujo social

ir al ANEXO 9.



294

CONCLUSIO NES Y RECOMENDACIONES

.3. El grado de desarrollo del sector de las telecomunicaciones y

específicamente el de los locutorios no llega ha alcanzar el

potencial requerido, lo que indica una oportunidad de negocio para

quienes quieran invertir.

.1. I-as empresas que forman e[ sector de telecomunicaciones son:

Andinatel, Etapa, Pacifictel (públicas), Alegro, Porta y Movistar

(telefonía celular), los Cyber cafes y locutorios I P.

{. La participación de mercado de Movistar es del 43o/o en Io que

respecta a locutorios.

* Dentro de la participación de los distribuidores Movistar Alomil

tiene el 2lo/o ósea 391 locales hasta la actualidad.

{. Para el diseño del estudio de mercado fue indispensable establecer

puntos básicos de acción con el objetivo de implementar cambios,

ajustar políticas.

* La metodología de la encuesta fue mediante un formulario tipo

encuesta así como la observación directa por parte de la persona
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encargada de realizar la entrevista, fue necesario hacer un censo

para lograr obtener datos más efectivos.

.f. La fuerza de ventas en conjunto con los distribuidores

pertenecientes a Movistar ha sido un motor importante para lograr

superar la tendencia de crecimiento de los locutorios Movistar.

* Existe falta de control que impidan el funcionamiento y operación

de los Centros de Información y acceso a la red de lntemet o Cyber

Cafes que no estén registrados en la Secretaria Nacional de

Telecomunicaciones.

* La rentabilidad esperada para la empresa se la calculó mediante el

Modelo para la Valoración de los Activos de Capital (CAPM), que

señala que la tasa exigida de rentabilidad es igual a la tasa libre de

riesgo más una prima de riesgo. El CAPM que se obtuvo fue de

aproximadam ente un 26%;o.

* E (Ri): Rf + 0 [E (Rm) - Rl]

.i. El valor Presente de los Flujos de Caja Proyectados fue de $

584.940, descontados a la tasa del CAPM modificado dio como

resultado.

* El periodo de recuperación de la inversión que fue de $174.688 se

da en el año 3, con un excedente de $122.487.
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t Gracias al aumento de los locutorios, se da un incremento en la

venta del Software y especialmente en la venta de minutos de casi

el doble pues dicho rubro pasa de $6.004.672 a $ll.154.lll con

un incremento del 54oA. Cabe recalcar que también existe un rubro

adicional por la venta de productos celulares, cuyo ingreso neto

adicional para la empresa es de 5427.574.

t En este proyecto, la evaluación social considera solamente el

efecto que el proyecto tiene sobre el monto y la distribución del

ingreso nacioual a lo largo del tiempo.

{. El proyecto es muy rentable socialmente, especialmente'por la

extemalidad positiva que posee, la cual es el hecho d9 que

miembros de una familia puedan comunicarse con sus familiares

en el exterior a un costo razonable; este rubro de llamadas

representa entre el 30% y 40% de las llamadas brutas hechas en

estos locutorios. El VAN social del proyecto es de $42.450.620

con una tasa social de descuento del29% y con una TIR SOCIAL

de1267%o.



RECOMENDACIONES

* Es necesario innovar en todas las áreas para estar a un paso más de

la competencia ya que ésta se torna cada vez más agresiva.

* Tener en cuenta el FODA para aprovechar o eliminar lo que afecte

o benefrcie que ver con la empresa.

* Ejecutar los diferentes planes de acción.
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ANEXO I
CUESTIONARIO DE ENTREVISTA Y EVALUACION

DE LOCAL

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA
NOMBRE:

CILIDAD.
TTPO DE LOCAL: A
ADMIMSTRADOR:

MVEL ACADEMICO
profesional si

secundaria superior año carTera

EN LAS SIGUIENTES PREGI.]N'TAS UTILICE LA ESCALA DEL 1 AL 5, 5 ES
EL MAYORY SEÑALE CO\ LNAX O LIN CIRCULO

l. ¿Se encuentra usted satisfecho con los servicios y atención que lé brinda la
empresa?

12345
2. ¿Son sus dudas reclamos. sugerencias o comentarios atendidos y solucionados

rápida y correctamente?

13345
3. Califique usted la imagen de la empresa, si usted cree que la empresa tiene buena

imagen ante usted ponga 5. Si la empresa no tiene una buena imagen ante usted

12345
ponga I

4. ¿El negocio cumple con las expectativas d rentabilidad y ganancia que usted
esperaba cuando se propuso iniciarlo?

t2345
5. Califique usted del I al 5 el servicio tecnico brindado por la compañia NLIFTIC. 5

es MIJY SATISFECHO y I es MUY INSATISFECHO

12345

PROVINCIA-
AA4



6. En general califique las relaciones que tiene con la empresa. Si mantiene muy
buenas relaciones marque 5, si mantiene muy malas relaciones marque 1

t2345

EN LAS SIGTiIENTES PREGLiNTAS POR FAVOR ENIA4ERE

7. Según usted cual seria la forma en que la empresa puede mejorar para tener mejor
imagen v satisfacer sus requerimientos como socio comercial. Enumere 4 items

8. Cuales han sido los inconvenientes mas lrecuentes que afectan a la productividad
de su negocio. Según esta lista enumere en orden de imponancia siendo I el mas

importante

_cobranza y contabilidad _servicio técnico _ventas
___¡:ublicidad y propaganda _ información sobre el negocio

_servicio al cliente (contratos, documentos, asesoria y tramites varios)
9. ¿Cuales son sus requerimientos o solicitudes que presenta mas f¡ecuentemente o

le gustaria hacer a la empresa con relación a su negocio?

10. Enumere 3 aspectos positivos que tiene el servicio técnico de Ia empresa
*NUFTIC"

a.:
b:

a

b
c
d

a

b
c

a
b
c
d

1 1. Enumere 3

"NUFTIC"
a§pectos negativos que tiene el servicio técnico de la empresa

12. Enumere 4 ideas con las cuales el servicio técnico que usted recibe podría
mejorar:

EN LAS SIGUIENTES PREGUNTAS SELECCIONE LA OPCION / OPCIONES
QUE MAS CREA CONVENIENTE

a.

b

d
e.



14. ¿Qué factores influyen NEGATIVAMENTE en su rentabilidad?

[Fallas técnicas llnseguridad y robos lbajo precio de la competencia

flAlta inversión lRespuesra tardía a requerimientos y solicitudes

lAumento de Ia competencia leha inversión para el negocio

flornos
15. ¿Que factores según usted tendría que la empresa mejorar para que su negocio

tenga mas ganancias?

lMejor organización interna Más y mejor personal
Mejores equipos

Servicio ágil y oportuno
Más serviciosServicio personalizado

OTROS-

16. ¿Por qué escogió a esta empresa para emprender su negocio?

EOportunidad de crecimientc lSe [a recomendaron Cree en la empresa
Buen servicioApoyo en la gestión [Buen trabajo del vendedor

OTROS.

EN ESTA PREGLINTAS USTED CONTESTAR *ST' O *NO" Y DECIR EL "POR

QUE"

l7- Esta usted de acuerdo con esta f¡ase:
"Yo escogi a esta empresa porque tienen una perspectiva y facilidades sobre el
negocio que me hace ganar rentabilidad, que por mi solo no las hubiera podido lograr.
Ellos tienen la experiencia" la tecnología" la marca y la estregáis que necesito para
triunfar y que yo no tengo"

Esr E¡¡o

18 USTED DESEA:

lrrnnaexecER coN EL NEGocro
Evgxosn EL NEGocIo
DcpRRARro

!- .E,sPOL

13. ¿Qué factores influyen POSITIVAMENTE en su rentabilidad?

flApoyo de la empresa lrurticidad de BELLSOUTH lBuena tocalización del
local

npubticidad de la empresa lservicio de la empresa lBuena administración

nornos:



19. La competencia directa (locutorios y cybers) afectan a mi ganancia ISI nNO
25

20. La competencia indirecta (locales de celulares, teléfonos, telecomunicaciones,
Internet) afectan a mi ganancia futura ESI ENO

2\.¿Usted desearía crecer en su negocio con nuevos productos para así generar
mayores ganancias? ESI ENO

22.Le a vender en su o

23. Si dentro de las opciones que se presentaros en la pregunta anterior, si se

propusiera
una excelente ganancia por su inversión. ¿Tendría los fondos (para unos pocos
meses) y el interés para hacer crecer su negocio? ESI n¡¡O

24. ¿CUANTO INVERTIRIA .APROXIMADAMENTE?

EpmNos DE looo [rooo-3ooo
7000-9000 nsooo-r rooo

!:ooo-sooo flsooo-rooo n
lum DE 11ooo

N CELL,,I-ARES D RADIOS COMUMCAIrcRES E TELECONFERENCLA

f) TELEFONOS FUoS E INITRNEI E .I.ARJETAS DE TELEFoNoS
TELEFONOStr

INALAMBRICOS
D rarcs E reupos pa¡ra INTERNET



ANFXf) 2_

EVALI.]ACION SOBRE EI,, LOCAI,
ANEXO 2 ^l,l'():_ 

AN('ll():

I,ARGO:

t)!Rr,rCCtoN:

IIEFEREN(:IA:

ZONA: OPERADOR: LOCAL: PROPIO ARRENDADO
CONDI
CION CALIFICACION

ESTADOPARAMETRO

SI I ) 4 5

COMENTARIOS

iNTRAESTRUC-Í]URA DEL LOCAL

PINTURA

CABTNAS

COUNTER

LUCES

SILLAS LOCUTORIOS

MESAS

SILLAS DE ESPF,RA

ARCHIVADORES

VI'f RINAS

DIMIINSIONBS

NO 3

TUMBADO

LETRERO



DIVISIONES

ESPACIO LIBRE EN LOCAL

OTROS MTIEBLES

EQUIPOS, SOFTWARE, INSTALACIONES Y REDES DEL LOCAL

CABLEADO

INSTALACIONES ELECTRICAS

SOFTWARE DISCAR

SIS'|EMA OPEITA'I'I VOS

FUNCIONALIDAD DE
TERMINALES Y BASES
EQUIPOS DE COMPUTACION

ANTENA

NLMERO DE CABINAS

PUBLICIDAD, PROMOCIONES Y AFICHES

EXSTE PUBLICIDAD DE LA
EMPRESA
EXISTE PUBLICIDAD
BELLSOUTH

DE

PUBLICIDAD
LOCUTORIO

PROPIA DEL

PUBLICIDAD
EMPRESAS

DE OTRAS

POTENCIAL DEL LOCAL

OTROS
ACTUALMENTE

PRODUCTOS



OTROS
ACTUALMENTE

NEGOCIOS

DEMANDA ACTUAL

DEMENDA
LATENTE

POTENCIAL Y

SEGURIDAD
RIESCO

ZONA AI-TO

RECURSOS TECNOLOGICOS

RECURSOS DE PERSONAL

MOBILIARIOS Y ACTIVOS FIJOS

CAPACIDAD FINANCIERA

CONCLUSIONES

CONCEPTOS BASICOS NOTAI'
¿SON LOS RECURSOS QUE TIENE LA FRANQUICIA UTILIZADOS CORRECTAMENTE?
¿TIENE EL LOCAL LA INFRAESTRUCTURA EN BUDN ESTADO
TIENE EL LOCAL TODO t-O NECESAÍ{IO PARA MANTENEI{SI1 t1N Ilt, NECOCIO Y CnliCER?

¿IIE,NE EL LOCAL LOS EQUTPOS EN PERFECTO [S'I'ADO?
¿TIENE EL LOCAL LAS TNSTAIACIONIjS EN PERFECTO ES'r',ADO?

¿,TIENE EL LOCAL PROBLEMAS CON I-A LOCALIZACION
¿ES LA PUBLICIDAD QUE TIENE LA IiRANQUICIA I.JTILIZADAS CORRECTAMENI'E?
¿;LA PUBLICIDAD ESTA DE ACUERDO CON LAS POLITICAS DEL PROVEEDOR?

COMPETENCIA

ffi
I

¿LA PUBLICIDAD ESTA MANEJADA SI,,CUN LAS DISPOCICIONES DE LA EMPRESA?



LA NOTA ES ASIGNADA EN UNA ESCAI-A DEL I _ IO DONDE IO ES Et, MAYOR:
o <6 INSTJFICIENTE
c 6-7 BUENO
o l-8 MUY BUENO
o 9-10 EXCELENTE



ANEXO 2
TABULACIÓN DEL CUESTIONAR]O

P1AL6
2 3 4 5 6No

SATISFACCION soLUctoN IMAGEN RENTABILIDAD NUFTIC RELACIONES
4 3 4CALIFICACION 3 3 3

SUMA 215 304 277 268 330

-

1l

2551



PREGUNTA 7
ok suma VARIABLE/NUM

0,16 49 promoc¡ones y publ¡cidad

0.02 6 facilidad en pagos

0.03 10 liderazgo y motivacion
0,06 19 atencion
0,05 15 control y sequimiento
0.08 24 comun¡ceción y coordinac¡on
0.06 18 §ervicio tecnico
0,05 14 ¡magen de local
0,04 11 menor rotacion de personal

0,05 15 mejores tarifes
0.04 12 capacitac¡on
0,02 seguridad
0.05 16 mas productos

0,08 25 mejor servicio
0,02 6 mejor personal

0,04
0,03

12 organ¡zeción
8 especialistas en mK y serVicio

0,03 I coordinar con bellsouth
0.02 6 menos ventas de loceles
0,02 mayor porcentsje

0,01 4 mayor financiamiento
0,02 mejor ub¡ceción del locel
0,04 13 maYor epoyo
0,01 4 mas cabinas



No COB STC VTS PUB INF SCT
POSICION 5 1 6 2 4 3
SUMA 162 58 172 77 127 118

PREGUNTA 8



PREGUNTA 9
REQUERIMIENTOS, SOLICITUDES E INCONVENIENTES
num SUMA
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES 0,1 1 25
MEJORES TARIFAS 0,02
SEGURIDAO 0,03 6
TRASLADOS DE LOCAL
SUMINISTROS 4
MAS PRODUCTOS Y SERVICIOS 0,05 12
MANTENIMIENTO 0,04 I
FALLAS TECNICAS BASES Y CABINAS
PROBLEMAS DE TARIFACION 0,07 16
COORDINACION Y ORGANIZACION
BLOOUEO DE MAOUINAS
PROBLEMAS DISCAR
RECONECCION
ANTENA
NO CONTESTAN tAS SOLICITUDES 0,05 11

SISTEMA OPERATIVO 0,01
RESPUESTA SERVICIO TECNICO 0,07
INSTALACIONES Y DEVOLUCION DE BASES 0,06
INFORMACION SOBRE EL NEGOCIO 0,03
AUMENTO COMPETENCIA 0,02
VIRUS 0,02
DESCONFIGURACION DE PC 0,02
MAL TRA&A.'O TECN'CO 0,02 4
FACILIDADES Y SEGUIMIENTO DE PAGOS 0,04 10

T-----
4

5

I 0,041 I

7

0,171 38

lolo

I o,o4l e
I 0,021 4

I 0.021 4
I 0,031 7

15
14

o,ol l 2
0,02



PREGUNTA 1O

POSMVOS PORCENTAJE
ATENCION Y RESPUESTA 0,04
CORDIALES 0,14
PROFESIONALES 0,23
RAPIDEZ 0,05
PRESTOS A ESCUCHAR 0,03
BTJSCAN SOLUCION 0,08
BIJEN SERVICIO 0,04
EFICACIA 0,05
CU'PLIDOS 0,05
SERI/ICIO PERSONALIZADO 0,02
NI¡IGUNO 0,21
OFRECEN fI/tAS SERVICIOS 0,01
PUNTUALIDAD 0,04
GARANTIA EN REPUESTOS 0,02

PREGUNTA 1.I

NEGATIVOS PORCENTAJE
DEIIORAS Y CUMPLIMIENTO 0,27
ALTO COSTO 0,07
COUUNICACION, COORDINACION Y RELACIO 0,11
ORGANIT}CION 0,08
FA!ÍA PERSONAL 0,05
STOCK DE MATERIALES 0,04
NO CONTESTAN 0,15
NO HACEN SONDEOS NI CONTROL 0,03
NlltlcUNON.C 0,13
MALTRATO Y SERVICIO 0,04
NO PRESENCIA EN OTRAS ZONAS 0,01
POCO MANTENIMIENTO 0,01

PREGUNTA 12
COTO MEJORAR PORCENTAJE
AGü.IDAD Y RAPIDEZ 0,11
ORGANIZACION 0,07
ATENDER REQUERIMIENTOS Y SOLUCIONAR 0,12
COITUNICACION. COORDINACION Y RELACIO 0,1
COI{TROL, SUPERVISION Y SEGUIMIENTO 0,13
CAPACITAR A LOS OPERADORES 0,05
SOLUCION VTA PHONE 0,05
IAAS Y MEJOR PERSONAL 0,14
PREVENCION 0,03
INVENTARIOS DE MATERIALES 0,06
I,I¡CER ESTUDIGS o,02
I¡IAYOR SERVIC¡O PERIODICO/PRF/EIlTlVO 0,r'l
TECNICOS PORZONAS GEO 0,(x
|¡EJORES EOt IPOS o,ü2
TEJORES COSTOS 0,03
FESPETAR INFORMACIOT o,o2



PREGUNTA 13
VARIABLES POSITIVAS RENTABILIDAD o/o SUMA
APOYO 0,13 39
PUB BELL 51

LOCAIIZACION LOCAL 0,24 70
PUB EMPRESA 0,12 2A

0,11SERVICIO

OTROS
BUENAATENCION LOCAL 11

5LOCAL PROPIO
IMAGEN LOCAL 4

IIrII
PREGUNTA l¡t

VARIABLES NEGATIVAS RENTABILIDAD
FALIáS TECNICAS 0,18 61
INSEGURIDAD Y ROBOS 0,17 57
BA'O PRECIO COMPT 0,12 41
ALTAINVERSION
RESPUESTA TARDIA DE LA EMPRESA
AUIIENTO COMPETENCIA 0,17 57
ALTOS GASTOS DE OPERACIÓN 0,08 26
OTROS

POCA PROMOCION J
III

PREGUNTA I5
FACTORES A MEJORAR % SUMA
ME"PR ORGANIZACION INTERNA 0,19 68
MAS Y MEJOR PERSONAL
SERVICIO AGIL Y OPORTUNO 0,21
SERVICIO PERSONALIZADO
ME.PRES EOUIPOS 0,1 35
l'llAs SERVICIOS 0,22 77
OTROS
lilAs PUBLICIDAD 10
IilAS RECURSOS ¿
I'/IAYOR MARGEN 2
CAPACITAR 1

IIIIII

0,17

133

lo/" Isuun

I o,tgl 44
I 0,171 s8

0,161 58

.,740,12l| 42



PREGUI,ITA 16

POR OUE ESCOGIO A ESTA EMPRESA % SUMA
OPORTUNIDAD DE CRECIMIENTO 4.12
SE LA RECOMENDARON 0.25
CREE EN LA EMPRESA 0.11 17

APOYO EN LA GESTION 016 24

BUEN TRABAJO OEL VENDEOOR 44

BUEN SERVICIO 0.07 11

PREGUNTA 18

QUE DESEA % SU I\44

PERMANECER CON EL NECOCIO 0.96 144

\¡ENDER EL NEC}OCIO 0,04 6

CERRARLO 0 0

PREGTJNTA T9

LA COMPETENCIA DIRECTA AIECTA % SUI\¡A

LAGANANCIA 0.a2

NO AFECTA LA (;ANANCIA 0,18 27

FRASE % SUMA
SI 0.86 129
NO 0.14 21

PREGUNTA l7 Esta usfed de acuerdo con esta fr¡sc:
"Yo escogi a esta emprcsa porque lieneo una p€rspecti\a \ facilidades sobre el negocio
que me hace ganar rentabililad, que por m¡ solo no las hutiera podido lograr. Ellos tienen la experiencia,
la tecnologia. la marca y h estregáÉ que n€cesito para triunfar y que yo no tengo"

I



LA COMPETENCIA INf, RECTA AFECTA % SUMA

SI 0,33 50

NO 0,67 101

PREGUNTA 2f
DESEARIA CRECER C3N NUiVOS PRODUCTOS % SUMA
SI 0,98
NO 0,02 3

PREGUNTA 22

QUE PRODUCTOS L: CFRECERIA % SUMA
CELULARES 38
TARJETAS DE TELEifNOS
INTERNET 0,15 23
ACCESORIOS 0,18 21
FAXES 0.12 18
RADIOS COMUNICAD3RES 0,02 3
EOUIPOS PARA INTERNET 0.05 6

PREGUNTA 23

TENDRIA EN POCOS MESES tOS FONOOS PARA
INVERTIR EN OTROS ERODUCTOS

S! 0.86
NC 0,14 21

PREGUNTA 24

CUAITO INVERTIRIA

MENOS DE IOOO 0,05

ENTRE 1 001 -3000 0,83 125

ENTRE 300r -s000 0.08

ENTRE 5001-7000 0,03
ENTRE 7M1-SOO 0,01
ErrRE 9001 -r 1 000 0 0
túAS DE 11Ml 0 0

PREGUNTA 20

ttt
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ANEXO 4

VALORACIÓN DE EMPRE§AS SEG(IN LOS

DISTINTOS TIETODOS

uÉronos BAsADos EN RESULTADoS

Estos métodos tratan de determinar el valor de la empresa a través de la

magnitud de los beneficios de los dividendos, de las ventas o de otro

indicador. En esta categoría, el método principal y más usado es del

Valor de los Dividendos.

VALOR DE LOS DTVIDENDOS

I-os dividendos son la porción de las utilidades netas que se entregan

efectivamente a los accionistas y constituyen, en la mayoría de los casos,

el único flujo periódico que reciben las acciones. De acuerdo a este

método, el valor de una acción es el valor actual neto de los dividendos

que esperamos obtener de ella. En el caso de perpetuidad, esto es, una

empresa de la que se esper¿¡n dividendos constantes todos los años, este

valor puede expresarse así:

Yalor de la acción: DPA,/ke

Donde



DPA: dividendo por acción repartido por la empresa en el último año

Ke = rentabilidad exigida a las acciones

En el caso de Alomil, este valor (sin proyecto) se obtuvo de los estados

de resultado del último año (200a), lo que da el siguiente cálculo:

Valor de la acción : 0.60 / 0.26 = $2,31

En el caso proyectado, el cálculo es el siguiente:

Valor de la acción : 0.73 / 0.2ó = $2.81

Si por el contrario, se espera que el üvidendo crezca indefuridamente a

un riuno anual constante g, la formula se convierte en la siguiente:

Valor de la acción = DPAt / 6e - S)

Siendo DPA¡ los dividendos por acción del próximo año y g, en el caso

del sector de telecomunicaciones, del 4% (crecimiento real del PIB).

Por lo tanto, se proyecta que el valor de las acciones será de:

0.73 / (0.26 - 0.04) : $3.32



La evidencia empírica muestra que las empresrrs que pagan más

dividendos (como porcentaje de sus beneficios) no obtienen

necesariamente un crecimiento en la cotización de sus acciones. De ahí

que es saludable y rentable para la empresa que no distribuya en su

totalidad las utilidades netas, sino que retenga un gran porcentaje para

invertir en nuevos proyectos o planes como proponemos en este esfudio.

MÉToDo DE VALORACIÓN "CLÁSTCo"

Este método parte de la base de que el valor de una empresa es igual al

valor de su activo neto más el valor del fondo de comercio. A su vez, el

fondo de comercio se valora como n veces el beneficio neto de la

empresa, o como un determinado porcentaje de la facturación.

Según este método, la fórmula que expresa el valor de una empresa es:

\¡=A+(z+F)

Donde,

A: Valor del activo neto

F = Facturación

Z: porcerttaje de la cifra de ventas



El valor del activo neto de la empresa para el año I es de U$D 787.61 l,
con ventas en minutos que alcanzan una facturación anual de U$D

676.301,1o que representa un total del38% de las utilidades. Entonces:

Y = 787.611 + (0.38 * 676.30i): S1.044.605

VTÉTO»OS BASADOS EN EL DESCTJENTO DE FLUJO DE

FOnDOS

Los métodos de descuento de flujos se basan en el pronóstico detallado y

cuidadoso, para cada periodo, de cada una de las partidas financieras que

se vinculan con la generación de los flujos de caja correspondientes a las

operaciones de la empresa, como por ejemplo el cobro de ventas, Ios

pagos de ma¡o de obra, de materias primas, administrativos, etc., y la
devolución de créditos, entre otros. Por consiguiente, el enfoque

metodológico es similar al del presupuesto de tesoreria.

En este método, se determina una tasa de descuento adecuada para cada

tipo de flujo de fondos. La determinación de Ia tasa de descuento es rrno

de los puntos más importantes y se realiza teniendo en cuenta las

estimaciones anotadas en el punto anterior.

UTÉTONO GENERAL PARA EL DESCUENTO DE FLUJOS

Los distintos métodos basados en el descuento de flujos de fondos parten

de la expresión:



V--FCt+ FCz+ FC;+ K + FCn+Vn

l+k (l+k)'? (1+k)3 1r+k¡"

Donde:

FCi: flujo de fondos generado por la empresa en el periodo i.

Vn = Valor residual de la empresa en el año n.

K = tasa de descuento apropiada para el riesgo de los flujos de fondos.

Aunque a simple vista puede pfrecer que la formula anterior está

considerando una duración temporal de los flujos, esto no es

necesariamente así, ya que el valor residual de la empresa en el año n

(Vn) se puede calcular descontando los flujos a futuro a partir de ese

periodo.

Un procedimiento simplificado para considerar una duración indefinida

de los flujos futuros a partir del año n es suponer una tasa de crecimiento

constante (g) de los flujos a partir de ese periodo y obtener el valor

residual en el año n aplicando Ia formula simplificada de descuento de

flujos indefinidos con crecimis¡1e constante:

V: FC,+r = FCn (l + g)

k-g k-g



A pesar de que los flujos pueden tener una duración indefinida, puede ser

admisible despreciar su valor a pafir de un determinado periodo, dado

que su valor actual es menor cuanto mas lejano es el horizonte temporal.

Por otro lado, la ventaja competitiva de muchos negocios tiende a

desaparecer al cabo de uno años.

La tasa de crecimiento debe ser realista, considerando que son pocas las

firmas que pueden crecer más rápido que Ia economía dwante largos

periodos de tiempo.

El segundo termino es conocido como el valor continuo y una forma

simple de valorarla, que evita calcular detalladamente los flujos de caja

prira un periodo indefinido, es realizar supuestos sobre el comport:amiento

de Ia compañía durante este periodo y considerar el último flujo.de la

estimación como una perpetuidad. La perpetuidad puede ser fácilmente

calculada suponiendo un crecimiento constante, e incluso ningún

crecimiento, bajo el cual se estaría determinando que la empresa ha

alcanzado su madurez y que estabiliza su nivel de ventas y de

inversiones.

Tomado en consideración esto, para el primer cálculo tomaremos el valor

del flujo de 'caja del año 2 proyectado (incrementalmente) y

considera¡emos que la tasa real de crecimiento para el sector de las

telecomunicaciones será del 4oA anual (explicado anteriormente).



Y :179.212 I (0.26- 0.04): $814.600

Para el otro cálculo, tomaremos en cuenta el ultimo flujo incremental

(año 5) y los mismos valores para g y k.

Y = 724.816 / (0.26 - 0.04) * (1 + 0.04) = §3.167 .902

UTTOUO ALTERNATTVO DE VALORACIÓN

Valor económico agregado

La creciente competitividad que enfrentan las empresas por la apertura de

los mercados mundiales, entre otros factores hace que los proyectos

deban ser evaluados y seleccionados en función de su posibilidad de

mantener o ampliar sus mercados cautivos, con el objeto de sostener o

crear valor para la empresa.

Se considera que un proyecto crea valor cuando genera excedentes

después de haber pagado el costo de capital utilizado. Aunque el

concepto es similar al VAN, el valor económico agregado (VEA) más

que un indicador, es un instrumento de gestión que pennite un proceso

continuo de incorporación de nuevos proyectos que crean valor y de

eliminación de aquellos que aún teniendo utilidades, reducen el valor

financiero de la empresa.



Para aumentar el VEA, la búsqueda de área de negocios deberá estar

encaminada a implementar proyectos que incrementen la utilidad neta de

operación sin incrementar los activos o a invertir en activos que generen

un incremento en la utilidad neta de operación superior al aumento en el

costo del capital agregado. En un caso más exEemo, si se considera que

la empresa tiene un capital superior al nivel de inversión optimo, se

optanl por liquidar activos que no puedan geneftr una utilidad mayor al

costo del capital involucrado.

La diferencia entre el VEA y el VAN es que mientras éste calcula

rent¿bilidad sobre flujos proyectados, el primero lo hace en forma

periodica., sobre resultados efectivamente alcanzados midiendo el

desempeño real de los activos y procesos.

El VEA es generalmente caiculado como:

VEA=UNO-(K". * A")

Donde tlNO es la utilidad neta de operación después de impuestos, k* el

costo del capital medio ponderado (considerando los impuestos) y A, el

valor contable ajustado del capital neto.

Tomando en consideración que el VEA solo se aplica con flujos reales,

valora¡emos a la empresa de acuerdo a los datos del arlo 2004,

obteniendo el siguiente VEA:



VEA: 394.697 - [0.26 " 492.276]= $266.705

Esta cantidad indica el valor óptimo de inversión para que esta empresa,

en caso de querer ejecutar o rez,lizar algún proyecto o plan con sus

utilidades operativas después de impuesto, obtenga su máxima

rentabilidad que se debería reflejar en los flujos descontados,

satisfaciendo así las aspiraciones de sus accionistas.

Una estimación del valor actual de los VEA anuales proyectados debiera

dar un resultado idéntico al VAN del proyecto. Su utilidad entonces se

manifiesta en que permite verifica¡, periodo a periodo si el proyecto (o la

empresa) esta generando excedentes que contribuyan a obtener ganancias

por sobre el costo del capital empleado.

La aplicación del modelo de cálculo del VEA generalmente aceptado y

expuesto es que adolece de dos grandes vacíos:

1. No considera que algunos proyectos requieren de periodos que no

solo no aportan un excedente en la utilidad que supere el costo de

capital de los activos, sino que en muchas ocasiones el valor de la

empresa se maximiea en el mediano y largo plazo si se trabaja con

perdidas contables en el corto plazn,y

2. Mide la capacidad de generar excedentes por sobre el costo de

capital de los activos en el corto plazo, cuando para mantener la

capacidad operativa del negocio se debe reinverti¡ en mantener la

capacidad productiva generadora de esa utilidad neta de operación.



Esto lleva a defrni¡ un modelo conegido que incorpore todos los

elementos que hacen al VAN un instumento válido, a la vez que

posibilita lograr los objetivos específicos del VEA, especialmente en la

evaluación del desempeño de los activos.

Calculo del valor de las acciones de la empresa a través del descuento

del flujo de caja disponibles para los accionistas.

El valor de mercado de las acciones de la empresa se obtiene

descontando el flujo de caja disponible para los accionistas a la tasa de

rentabilidad exigida por ellos a la empresa (Ke). El valor de capital así

determinado y sumado con el valor de mercado de la deuda permiten

determinar el valor de la empresa en su conjunto.

Por supuesto, en nuestro caso como la empresa ya ha contraído una

deuda antes de la realización del proyecto, en el análisis incremental nos

damos cuenta de que este rubro representa un costo hundido, irelevante

para la toma de decisión y del cálculo tanto del VAN como de la TIR.

De acuerdo a este modelo, el Valor Fundamental de Ia Empresa

quedaría de la siguiente forma:

Valor presente de los /lujos de caja libre descontados por n añas

explícitos * el valor presenfe del valor de desecho después de n años.



Para calcular el valor de desecho, utilizamos el método económico (valor

actual de un flujo promedio perpetuo) porque considera la capacidad

futura de generación de recursos y no adolece de tantas aproximaciones

como los métodos contables.

Al respecto, Sapag propone estimar un flujo perpetuo a futuro y calcular

su valor ach¡al. Para ello, toma un flujo normal como promedio perpetuo

(por lo general el año n-1) y le resta la depreciación, como una forma de

incorporar el efecto de las inversiones de reemplazo necesarias para

mantener la capacidad productiva (y por 1o tanto el flujo) también como

un promedio anual perpetuo. De esta forma, el valor de desecho o

residual para Alomil, con el último flujo proyectado quedaría como:

Con este método, si habría que tomar en cuenta la depreciación de la

empresa en funcionamiento. De acuerdo al Flujo de Caja Incremental, el

Valor de Desecho de la Empresa sería entonces igual a:

YD = 724.816- 9.048 I 0.26 = $2.7 52.954

Determinado el valor residual, obtenemos el Valor Fundamental de la

Empresa de la siguiente manera:

VA¡t + VD : 563.706 + 2.7 52.954 = $3.316.6ó0

YD=B-C)rDept
I



Luego de determinar el valor fundamental de la empresa podremos

calcular cual es el Valor Fundamental del Patrimonio que se supone sería

igual al valor de mercado al que se venderían sus acciones si estas fueran

transadas en las distintas Bolsas de Valores.

Este valor se obtiene de restar el valor de Mercado de la deuda del Valor

fundamental de la empresa, en este caso particular vamos a considerar

nulo dicho valor (en el caso incremental), mientras que en la situación

base, consideraremos que el valor de mercado de la deuda es igual al

valor contable del pasivo de la empresa, por lo tanto el valor de mercado

del patrimonia sería igual a:

Valor fundamental de Ia empresa + Valor del pasivo de la empresa

El precio de cada acción se obtiene al dividir el valor de mercado del

patrimonio para el número de acciones en circulación a diciembre del

2004.



ANExr
EfÚPREsA ALOMIL A.A

BALANCES COMPARATIVOS-OICIEMBRE 3I DE 2OO4 Y 2OO5

ACTIVOS

CUEIVIA COFRIENIE UNICA

6ANCO§ 2 91 65¡l
oEFO§|TOS A CORTO PI¡ZO 15.000 2,78 15.000 1,90 o 0,00
OOCUMENfOS POR COARAF

CUENIAS POR COERAR 9.800 1,42

INVENTAFIOS OE EOUIPOS PAFÁ LA VENTA E IÑSTAIACION

I'.¡VEN¡ARIOS PARA CONSUIIIO INTERNO

MUEBLES Y ENSERES 9.375 1,71 9.375
INVERSIOT¡ EN OTRAS ET¡PRESAS 0 12.850
OEPRECIACIOPN ACUMUI-AOA MUEELES Y ENSER€S -r.875 -0,35
EOUIPOS OE COMPUTACION Y OFICINA 16.900 3.14 16.900 2,15 0 0,00
OEPREOrcPN ACUI¡ULADA EOU¡POS OE COMPUfACIOI! Y OFICINA -6.833 -1.29 -1,5r

9.800 1,42 9.800 1,24 0 0,00
DEPREC]ACION ACUMUIAOA VEHICULOS ¡.960 -0,36 -2.744 ,0,35 -784 40,00
LINE,r§, FEOES E II{SfALACIONES 2 600 0,48 2.600
DEPRECIACION ACUI{ULAOA LINEA, FEOES E IÑSTAL¡CIONES

OEPO§¡fOS OE AFRIENDOS

11,77CAFGOS OIFERIOO§( GASfOS PREOPERAINOS Y OERECHO OE ILAVE) 65.000 12,06
AIiIOFTIZ CION OE CARCOs DIFERIOOS -2,41 -14.020
TO¡AL OEI{IiAL I'EL ACTNO 638.00,| '100,00

PASTVO§
OOCUMENTO§ POR PAGAR

CUENTAS FOR PAOAR 0 -8.500 -100.00
PORCION PRESTAMOS POR PAGAR A COA1O PLAZO 67,15 1.021 8,73
AMORTErcON DE OEUDA

PRESTAMOS POR PAGAR A LARGO PLAZO -45,04
TOTAL D€I PASlv(I

PAÍRtfitoNto
492.276 100 768.668 100 270.392 56,15

fofat DEL PAT8titot{to ,192.276 '100 768.668 100 270.352 66,r5
fOf ¡. OEL PA§ryO Y PAfSISONIO 538.80t

I-II

I-I-I

--

_l rooa I 2006 200+2005
I Centld.d | % I Cantlds! I % l lqtntldad

lcAt oE€]!4 I 504 | 0,i1 I s84 I 0,07 I 0 I qBo
I 91 8ro I 17 01 I 175.0e5 I 22 35 I 84 185 I e1-69
I 88.7SO I 10,a8 I 175.095 I 22,3á I 87.205 I 0E.21

I i!!-Br

I 1.250 I o,1G | -8.5s0 I -a7,24

lmqvqq!!4FA rlqqgqqlqq l4e0 | 0,0e 163 I 0,01 ¡ -428 I 41,24
I r2.0s0 | 23a I 0 | 0,00 | -12.850 | -!q0,00

r.,roo J 0,28 J o I o,oo | -1.400 | r00,oo
1,1r---l-----i5¡-__-l o ---f--o,oo -l

Efu- 12.850
-2.425 I -oJ3 I -7so 10.00

f-:¡tEl- l j¡¡&---T llqlffi
m

ffi [- óro---f-- {,10
148 3so I 27 a3
r.500 I 0,28

ffi
148.350 | 18,84 | o I o,oo
r.5ooIo.1eIoIQ,.o
7a.600 I s.17 I 0.800

T_.TI@ ffi7A7.ll1

ffi
I r1.7oo | 2s,15 | 12.721
I -1.s7s | -f0,4s | -6.4ee | -34,3r I -i.024 I 3q3i

I a6.525 I 100,00 I 18.943 I 100 | -27.582 -59,28

ru
rc



AN 7
200¡l 2005

%Cantldrd rh C¡ntldad
nqrs80 Total Franqulclss 243.424 22,4 304.742 17,4 65.316 -5,O
nqroso Total Softwaro 284.',t04 26,2 363.348 20,4 79.244 -5,7
norc3o Ncto vrntas Mlnutos 557 329 51,3 676.30I 38,1 114.972 -13,3
nqfaso productos colular 0 0,0 427.574 24,1 427.574 24,',1

0,1 0,0Ot os ingr€sos 1.200 0,1 1.2ñ
TOTAL DE INGRESOS 1.086.057 100,0 1.7?7.165 100,0 691.108 0,0

Gsstos Adminishátivos 269.278 24,8 293.6r0 16,5 24.332 -8,3
168.567 2,4Gastos ds Ventas 'r96.687 18,1 365.254 20,6

960 0,1 0 0,0Otros Gastos 960 0,1

TOTAL DE EGRESOS 466.925 43,0 659.824 37,1 r92.899 -5,9

Wlded antas do tñpuestos 419.132 57,0 1.117.311 82,9 498.209 5,9
279.335 15,7 124.552 I,Clmpuosto sobre la renta 154.743 14,3

0,7,erticiDac¡on de emploados 69.652 6,4 125.701 7,1 56.049
712.1O5 40,1 317,608 3,7lül¡dadss e repartir 394.697 36,3

leDarüclon de utilidades 't57.879 14,5 284.922 16,0 127.O43 1,5

21,8 127.383 21,0 190.565 2,2UTILIDADES NETAS 236.818

--

-

-

E

- -

a

Crntld¡d

0



ANEXO 8
ESTADO DE RESULTADO ALOMIL S.A

OICIEilIBRE 200,1 - DICIEiIBRE 2006
Analiü¡s Vortical

2001
22,4 17,4lnoreso Total Franquicias $243.424

3.348 26,2lnEr$o Totel Sofrware
$557.329 $676.301 51,3lngreso Neto Ventas Minulos

lnqreso produc.tos Celular $427.574
Otros ingresog $ 1 .200 $1.200 0,1 0,1

t00,0 100,0s'r.088.057 1.777.145

16,5Gastos Admin¡Btrallvo§ $269.278 610 24,8
20,6Gastos de Ventas $196.687 254 18,1

Otros Gastos $960 0,1 0,'r
17,1TOTAL DE EGRESOS 3,106.926 43,0

i1-117-ilt 57,OUtllldad ,nt6E de lmpuastos s619.132
s154.783 79.335 14,3 r 5,7lmpuaalo Bobrg la renta

Párl¡ciDacioñ d€ empleados $69.652 $125.701 6,4 7,1
40,1Ut¡l¡dad$ a repart¡r $394.697 36,3

14,5Reparticion d6 ul¡l¡dades $157.879 a4.922

UTILIDADES NETAS u27.38X 21,8

----

E-

--

-I

ElÍóÍAL oElñGñEsos

§qs

r-§26¡104-

a-lM

I

$712.305

re
$0 L o,o I 24,1

| 21,0

| 20,4

I---56r

| 62,e l

--16-,d I

| $308.742

S65q a2¡



ANEXO 9

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
CONCEPTO AÑO O AÑO I AÑO 2 AÑO 3 Año ,l AÑO 6

INGRESOS $652.561 i704,766 §761.148
GASTOS ADM $0 $3.013 $3.254 $3.5r 4 $3.795
GASTOS DE VENTAS $0 $178.263
OÍROS EGRESOS $0 s0 $0 $0
TOÍAL DE UfILIDADES BRUTAS ¡0 ¡,x8.802 ¡484.490 $623.219 ¡6r0.3r8
lmpuesto 8 la Renta $0 $112.r50 sl21.122 $130.812 í141.277 $152.579
ParticiDacion trabaiadores $0 s50.468 ;54.505 $58.866 $63.575 $68.661
Repartic¡on ut¡lidades $0 $123.513 $155.591
UTILIOAD NETA s0 $ 185.3¡19 s233.48G
AJUSTES
DEPRECIACION $0 $0 $0 $0
AMORTIZACIONES $0 $0 $0 $0 $0
COBROS DE DEUDA $0 -$1.250 -s4.122 -$4.4s2 -$4.808 -s5.193
PAGOS DE DEUDAS §0 $0 $o $0
MENOS CAMBIOS DE INVENTARIO $0 $12.850 $0 $0 $0

TOTAL OPERATIVOS NETO 183.219 181.221 195.725 1.383 2U

FLUJOS DE INVERSION
MENOS INVERSION EN ACTIVOS -§r35.088 ¡0 0.646 -¡1t.825 -¡29.607 -¡¡r0.305

GASTOS PRE OPEMTIVOS -09.600 $0 $o $0
PRESTAMO EANCARIO $0 §0 s0 $0s0

INCREMENTO OE EFECTIVO -$174.688 $'t83.219 §170.681 $175.90r §181.716 s187.988
EFECfIVO INICIA! -$174.688 $8.531 $179.212 s355,112 $536.828
EFECTIVO FINAL -¡r74.688 ¡8.631 179.212 ¡366.112 ¡536.828 1721.817
VAN $5A3.706
TIR 99,28%

---E

E--II-

-EEEE

--I

---

-

I -

Iil

ILIL Iil

s0

IFLUJOS OPERATwO§ t_[--§o- l Esó4E I-58-rZ¡5il
I §2.790
I-TiEZ65r- $165.059 s192.524

so
s585.109

$207.926

$114.365 $r33.394 I $144.066-Troo¡z?t¡ri6.rs1I í7r.8rs

t §o-'- TEIoo

tt f t22'

l¡!l$o

l$o



Dlrmlnuclon dat 15t/a do los tnsretos (vontas) y ,umonto del 15% d¿ lú s,ttos adrnlnlstrrtlvos

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
AÑO I AÑO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5CONCEPTO ANO O

INGRESOS 0 525412 567 445 612840 661867 714817
GASTOS ADM 0 3208 3465 3742 404',|
GASTOS DE VENTAS 152832 165059 17 8283 192524 207926
OTROS EGRESOS 0 0 0 0
TOTAL DE UTILIDADES BRUTAS 0 3Bt37t 39802r 430836 ,t65302 602526
lmpuclto r lr R6ntt 92343 93730 107709 116325 125631
Participac¡on trabalador€s 41554 48469 52346 56534
RoDarliclon utilldados 94190 'lo'1725 109863 118652 128144
UTILIDAD NETA 1¡ll2EE 162687 16,179,t 17797A 102218
AJUSTES
OEPRECIACION 0 0 0 0 0 0
AMORIIZACIONES 0 0 0 0 0
COBROS OE OEUDA 0 4122 4452 -4808 -5'193
PAGOS DE DEUDAS 0 0 0 0

0 12850 0 0 0 0

FLUJOS DE INVERSION
MENOS INVERSION EN ACÍIVOS -165088 0 -10571 -'19849 -2969'l -40329

GASTOS PRE OPERATIVOS -9600 0 0 0 0 0
0 0 0 0PRESTAMO BANCARIO 0 0

INCREMENTO OE EFECTIVO -174688 1s4135 142016 144945 148287
414695EFECTIVO INICIAL 0 -174688 -20553 '121463 266408

¡t14695 565502EFECTIVO FINAL -r74688 .10553 121483 266408
VAN x81922
TIR 00,95%

-

I

IE
-
-

-
I

0 152885 1 160343 113170 187023

W I

lo
0 0

44879

I

T----b----l

LS 0
lr\4El'ros qAMBros pE r!!vENTARro

ITOTAL OPERATIVOS NETO
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Dlsmlnucton del 30% de los lngresos (venaas) y aumenlo dol 30yo de los gdstos adrnlnlrlratlvo,

ANALISIS DE SENSIBILIDAD
CONCEPTO AÑO O AÑO I ANO 2 AÑO 3 AÑO 4 AÑO 5
FLUJOA OPERAfIVOS
INGRESOS 0 464747 501970 54212A 585498 632334
GASTOS AOM o 3627 4230 4569 4934
GASTOS OE VENTAS 0 152432 165059 178263 192524 207926
OfROS EGRESOS o o 0 o o 0
TOTAL DE UTILIDAOES BRUTAS 0 308329 332S05 35S834 388405 410¿78
lmpuosto á la Renta 0 77082 83249 89909 97'101 104869
Part¡cipacion trabajedor€s 0 34687 37 462 40459 43696 47191
Reparticion utilidedes 0 74624 84914 91707 99043 106967
UTILIDAO NETA 0 1179s6 127371 r37560 1,t8565 160,r50
AJUSfES
DEPRECIACION 0 0 0 0 0 0
AMORTIZACIONES 0 0 0 0 0 0
COBROS DE DEUDA 0 -125¡ -4172 -4452 -48O8 -5193
PAGOS DE DEUDAS 0 0 0 0 0 0
MENOS CAMBIOS DE INVENTARIO 0 12850 0 0 0 0

TOÍAL OPERATIVOS NETO

FLUJOS DE INVERSION
[.IENOS INVERSION EN ACf IVOS - 165088 0 -10571 -19849 -29691 -40329

GASTOS PRE OPERATIVOS -9600 0 0 0 0 0
PRESTAMO BANCARIO 0 0 0 0 0 0

INCREMENTO DE EFECfIVO -174688 130786 116799 117711 1 't8874 120121

EFECTIVO INICIAL 0 -'174688 -43902 72497 190608 309482
EFECTIVO FINAL -174688 -43902 72897 't90608 309482 429603
VAN 't89733

nR 61,79./.

0 129536 123249 133108 113757 153257

T--------r-------

tr t
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11

SUELDOS ALOMIL

ERENTE
SUB-GERENTE

RENTE ADM
GERENTE FINAN.
EFE PRODUCTO

JEFE SISTEMAS
TADOR

COBRANZAS
JEFE OYM
ASIST,ADM,
AUXULIAR ADM,
RECEPCIÓN
JEFE BODEGA
BODEGUEROS (2)
TELESUPERVISORES (6)
DBA
ANALISTA DE SISTEMAS
ASIST. CONTABLE

IT. COBRANZAS
DIGITADOR
TOTAL DE SUELDOS

S
N

NUFTIC
JEFE TECNICO 700
TECNTCOS (6) 15002500

1800
1250
r250
700
700
600
600
600
500
250
200
500
360

1080
350
350
250
250
250

11310

E@

LUEGO LOS TELESUPERVISORES CAMBIARON A NUFTIC
LOS SUELDOS DE GERENTES FUERON PRORRATEADOS AL 75% POR SER CORPORATIVOS

E AUMENTARON 2 ASISTENTES DE COBRANZAS
E AUMENTARON 6 TELESUPERVISORES
UFTIC ES OTRA COMPAÑIA QUE MANTIENE INGRESOS PROPIOS
E CONTRATARON 2 ASISTENTES DE NUFIC



ANEXO 12
-35100P

N

I 9Yo

Año lntereaes Pago Capital Saldo lnBoluto
$35.1000

I $3.159 $13.866 s10.707 s24.393
2 $2.r95 s13.866 $11.671 $'12.72',|
3 $1.145 s13.866 $12.721 $o

$6.499 I--
-

E

-T
IT



ANEXO 12

14.3¿10

2.500
8.360
2,580

800
500
750

1.555,89
14.340,0O
4.050,00

320
400
420

754,24
5 ,17

3.880,25

172.O80
30.000

't 00.320
30.9€0

7.200
6.000
LOOO

18.670,68
14.340

4.050,00
3,840
4.800
5.040

9.050,84
6.650

46.563

$ 2l
960

ERVTCTOS BASICOS

MENTACION

RIENDO

1.200
1.200

SUELDOS
PUBLICIOAD Y RELACIONES PUBLICAS
MOVILIZACION

MANTENIMIENTO
DEPRECIACIONES
AMORTIZACIONES
COMISIONES
GASTOS FIiIANCIEROS
INTERESES
INGRESOS FINANCIEROS
TOTAL

INCENTIVOS
GASTOS VARIOS

IESS
DECIMOTERCER SUELDO
OECIMOCUARTO SUELOO
suMtNtsTRos

80,oo

55.985 $ 469.

GAS ALró!



ANEXO 13
GASTOS I{ENSUALES GASTOS ANUALES

14.340 172.080
2.500 30,000
8.360 100.320
2.580 30.960
600 7.200
500 6.000
750 9.OO0

1.555,89 18,670,68
14.340.00 14.340
4.050,00 4.050,00

320 3.840
400 4.600
420 5.040

751,24 9.05O,8¡r
551,17 6.650

3.880,25 46.563

80,00

55.985 S

960

469.5?4,52 ¡

INGRESOS FINANCIEROS ANUALES
SUELDOS
PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS
MOVILIZACION
SERVtCTOS BASTCOS
INCENTIVOS
GASTOS VARIOS
ALIMENTACION
IESS
DECIMOTERCER SUELDO
DECIMOCUARTO SUELDO
SUMINISTROS
ARRIENDO
MANTENIMIENTO
DEPRECIACIONES
AMORTIZACIONES
coMrsroNEs
GASTOS FINANCIEROS
INTERESES
INGRESOS FINANCIEROS
TOfAL $

1 .200
1.200


